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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyön toimeksiantona oli laatia sosiaalisen median markkinointiviestintäsuun-
nitelma pääkaupunkiseudulla toimivalle yksityiselle valokuvaajalle Anna L. A. Matikai-
selle.  Suunnitelmalta toimeksiantaja toivoi ideoita ja ajatuksia siihen, kuinka yrityksen 
näkyvyyttä saataisiin lisättyä käyttäen sosiaalisen median maksuttomia kanavia ja työ-
kaluja. Markkinointiviestintäsuunnitelman tarkoituksena oli myös laajentaa toimeksian-
tajan sosiaalista verkostoa ja kasvattaa uusasiakashankintaa hyödyntäen yrityksen jo 
käytössä olevia markkinointiviestinnän kanavia.  
 
Yrityksen markkinointiviestintä on tähän asti ollut heikkoa ja siitä on puuttunut suunni-
telmallisuus sekä proaktiivisuus. Valokuvaajan töitä on esillä pelkästään Internetin 
Tumblr-blogipalvelussa, mutta tätä kanavaa ei ole hyödynnetty markkinointitarkoituk-
siin, vaan se on toiminut lähinnä valokuvaajan kuvapäiväkirjana. Lisäksi valokuvaajalla 
on henkilökohtainen profiili Instagram-kuvapalvelussa, mutta tämä profiili on yksityinen, 
jolloin potentiaaliset asiakkaat eivät sitä saavuta.  
 
Toimeksianto opinnäytetyölle syntyi syksyllä 2014, jolloin valokuvaaja perusti toimini-
men. Tällöin yrittäjä koki, että tarve markkinointiviestintäsuunnitelmalle oli suuri, jotta se 
pystyisi astumaan markkinoille vahvempana toimijana ja vahvistamaan omaa ase-
maansa kilpailijoidensa keskuudessa.  
 
1.1 Opinnäytetyön lähtökohdat ja tavoitteet 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda yksinkertainen, käytännöllinen ja toteutettavissa 
oleva sosiaalisen median markkinointiviestintäsuunnitelma yksityiselle valokuvaajalle 
Anna L. A. Matikaiselle. Toimeksiantajan toiveena oli löytää ilmaisia sosiaalisen medi-
an kanavia, joita se voi hyödyntää oman tunnettuutensa lisäämiseen, brändin vahvis-
tamiseen ja uusien asiakkaiden hankintaan sekä nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen. 
 
Yhtenä tärkeimpänä tavoitteena oli luoda yritykselle yhtenäinen sosiaalisen median 
markkinointiviestintäsuunnitelma, jonka avulla markkinointiviestintään saataisiin suunni-
telmallisuutta, järjestelmällisyyttä ja jatkuvuutta. Toimeksiantaja on halunnut löytää kei-
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non, jolla se pystyy tavoittamaan asiakkaat nykyaikaisin menetelmin asiakasrajapin-
nassa.  
 
Yrittäjä on toiminimen omistava yksityinen valokuvaaja, jonka pääasiallinen toiminta-
alue on Helsinki ja muu pääkaupunkiseutu. Toistaiseksi yrityksen markkinointiviestintä 
on tapahtunut pääasiallisesti Internetin Tumblr-blogipalvelun ja puskaradion kautta. 
Uusien kanavien löytäminen sekä nykyisten monipuolisempi hyödyntäminen on ollut 
toimeksiantajan toiveena tämän opinnäytetyön osalta. Yrityksellä ei ole aiemmin ollut 
suunnitelmaa markkinointiviestinnän toteuttamiseksi ja kilpailukyvyn parantamiseksi.  
 
Rahallisten resurssien ollessa rajalliset, haasteena oli luoda sellainen markkinointivies-
tintäsuunnitelma, jonka avulla yritys saisi haluamaansa lisänäkyvyyttä hyödyntäen jo 
käytössä olevia markkinointikanavia sekä uusia ilmaisia sosiaalisen median palveluita.  
Suunnitelmasta haluttiin mahdollisimman toteuttamiskelpoinen, jolloin rahallisia inves-
tointeja vaativat markkinointikeinot on jätetty tämän suunnitelman ulkopuolelle.  
 
Toimeksiantajan ollessa työssä käyvä opiskelija, toivottiin markkinointiviestintäsuunni-
telman toteutuksen olevan vain vähän aikaa vievä, mutta samalla tehokas. Tällöin 
myös käytössä olevan ajan rajallisuus on otettu huomioon markkinointiviestintäsuunni-
telman suunnittelussa. 
 
1.2 Keskeiset käsitteet 
 
1.2.1 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä eli promootio (engl. Promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukei-
noista ja sen tavoitteena on viestiä markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista. Se on 
usein määritelty eri kommunikaatiotekniikoiksi, kuten mainonta, henkilökohtainen 
myyntityö, myynninedistäminen ja suhdetoiminta. Näitä yhdistelemällä pyrkii markkinoi-
ja saavuttamaan asetetut tavoitteet sekä vaikuttamaan myönteisesti yrityksen kysyn-
tään. Markkinointiviestintä voidaan myös mieltää yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin koh-
distuvaksi viestinnäksi, jolla pyritään vaikuttamaan kysyntään. (Juholin 2013, 64.)  
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa kahteen eri osaan - informatiiviseen ja suggestiivi-
seen markkinointiviestintään. Ensimmäisenä mainitun tarkoituksena on muun muassa 
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välittää tietoa tuotteeseen liittyvistä asioista, kuten hinnoista, maksuehdoista ja saata-
vuudesta. Suggestiivinen markkinointiviestintä sen sijaan pyrkii vaikuttamaan ihmisten 
asenteisiin erilaisilla tunnepitoisilla vetoomuksilla, kuten musiikilla, liikkeellä ja valote-
hosteilla. (Isoviita & Lahtinen 2007, 118.) 
 
1.2.2 Sosiaalinen media eli some 
 
Sosiaalinen media eli some on mediamuoto, jossa käyttäjät tuottavat itse sisällön ja 
ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Sosiaaliseen mediaan kuuluu erilaiset Internet-
palvelut, joissa viestintä käydään ilman portinvartijoita. Somessa korostuu osallistumi-
nen ja keskustelu, ja siitä käytetäänkin usein nimitystä vertaismedia tai sosiaalinen 
web. (Juholin 2013, 216.) 
 
Tunnetuimpia sosiaalisen median palveluita ovat Facebook, erilaiset blogit, You Tube, 
Wikipedia ja Twitter. Sosiaaliseen mediaan liitetään usein ideologisia piirteitä – avoi-
muus, demokratia, vapaat sisällöt ja kollektiivinen älykkyys sekä hierarkian vähenemi-
nen ja amatöörien voima kuvaavat sosiaalisen median luonnetta. (Juholin 2013, 217.) 
 
1.3 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyö rakentuu työn taustatiedoista ja tavoitteista, jonka jälkeen käydään läpi 
siinä käytetyt tärkeimmät termit ja käsitteet. Työssä esitellään lyhyesti toimeksiantaja ja 
sen nykytila sekä yrityksen toimiala ja kilpailijat. Yritysesittelyn jälkeen työssä kerrotaan 
markkinointiviestinnästä yleisesti sekä käydään läpi digitaalinen markkinointiviestintä ja 
esitellään työn kannalta relevantimmat sosiaalisen median kanavat.  
 
Yrityksen nykytilaa on analysoitu työssä lähtökohta-analyysin ja SWOT-analyysin avul-
la. Lähtökohta-analyysissä käydään läpi Anna L. A. Matikaisella tällä hetkellä käytössä 
olevat sosiaaliset kanavat ja niiden sisältö. SWOT-analyysissä on koottu yhteen yrityk-
sen vahvuudet ja heikkoudet sekä mahdollisuudet ja uhat, joiden avulla on pyritty kar-
toittamaan yrityksen nykytila sosiaalisessa mediassa kilpailijoihin verrattuna. Nykytilan 
analysoinnin jälkeen esitellään varsinainen markkinointiviestintäsuunnitelma, jossa 
käydään läpi ne muutokset, jotka tässä opinnäytetyössä on suunniteltu toteutettaviksi.  
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Lopuksi opinnäytetyössä arvioidaan markkinointisuunnitelma ottaen huomioon toimek-
siantajan ajalliset resurssit ja toiveet. Markkinointisuunnitelman arviossa kerrotaan 
myös toimeksiantajan kommentit suunnitelmasta ja sen toteutettavuudesta. Viimeiseksi 
tässä opinnäytetyössä käydään läpi opinnäytetyötä prosessina suunnitelman laatijan 
näkökulmasta.  
 
2 Valokuvaaja Anna L. A. Matikainen 
 
2.1 Perustiedot 
 
Yrityksen muodostaa yksityinen elinkeinonharjoittaja eli toiminimen omistava 25-
vuotias suomalainen valokuvaaja Anna L. A. Matikainen. Kyseinen valokuvaaja on har-
rastanut valokuvausta kymmenen vuotta ja opiskellut alaa Pariisissa Speos-nimisessä 
valokuva-alan instituutissa European Master of Professional Photography -linjalla vuo-
sina 2010–2011. Tämä linja valmentaa ammattivalokuvaukseen ja antaa opiskelijalle 
valmiudet toimia itsenäisenä valokuvaajana. Kevään 2011 aikana opinnot painottuivat 
studiovalokuvaukseen, jonka oppien perusteella valokuvaaja keräsi omannäköisensä 
valokuvaportfolion, joka esiteltiin valokuva-alan ammattilaisille lopullisessa arviointiti-
lanteessa kesällä 2011.  
 
Opiskelujen jälkeen valokuvaaja muutti takaisin Suomeen harjoittaakseen ammattiaan 
opiskelujen ja muun työn ohella. Valokuvaaja työskenteli vuoden 2012 syksyllä helsin-
kiläisessä valokuvausliikkeessä, jonka jälkeen ajatus toiminimen perustamisesta syntyi. 
Vuonna 2014 hän perusti oman toiminimensä sen tarjoamien hyötyen vuoksi. Näitä 
hyötyjä olivat muun muassa oman ja yrityksen talouden eriyttäminen sekä verovähen-
nyshyödyt muun muassa valokuvaustarvikkeiden hankinnassa. Toiminimen perustami-
sen takana oli haave yritystoiminnan kasvattamisesta sekä itsensä elättämisestä valo-
kuvaajana. Toiminimen perustamisen toivottiin myös konkretisoivan itse työtä ja luovan 
eräänlaista ammattimaisuuden mielikuvaa potentiaalisille asiakkaille.  
 
Tällä hetkellä valokuvaaja ei markkinoi itseään ja töitään aktiivisesti, vaan luottaa lä-
hinnä puskaradioon. Valokuvaajalla on esillä omia ottamiaan kuviaan Internetin 
Tumblr-sivustolla, mutta hänen mukaansa kuvat toimivat lähinnä eräänlainen valoku-
vapäiväkirja, eivätkä ne ole esillä markkinointiviestinnällisessä mielessä.  
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Tähän asti valokuvaaja on toiminut muun muassa häävalokuvaajana sekä erilaisissa 
tilaisuuksissa, kuten rippi- ja ylioppilasjuhlissa, valokuvaajana. Nämä työkeikat ovat 
tulleet hänelle ystävä- ja perhepiirin kautta, eikä mitään erityistä markkinointikanavaa 
ole ollut käytössä.  
 
Viimeisen vuoden aikana Matikainen on toiminut päävalokuvaajana suomalaisessa 12 
tuumaa -kirjahankkeessa. Kirja on kokoelmateos, jossa eri levykauppojen henkilöstöt ja 
perustajat kertovat omat tarinansa levykauppojen arjesta ja siitä intohimosta, jonka 
avulla suomalainen levymyynti- ja harrastus on pysynyt elossa. Matikainen on ollut 
aktiivisesti mukana kirjan teossa ja kiertänyt ympäri Suomea kuvaamassa niin levy-
kauppoja kuin ihmisiä näiden levykauppojen takana. 
 
Valokuvaaja ei ole tähän asti panostanut yrityksensä markkinointiin juuri lainkaan, min-
kä vuoksi näkyvyys esimerkiksi sosiaalisessa mediassa on jäänyt varsin vähäiseksi. 
Minkäänlaista markkinointiviestintäsuunnitelmaa ei ole tehty, vaan käytössä on ollut 
pelkästään Tumblr-blogipalvelu. Valokuvaajalla on henkilökohtaisessa elämässään 
käytössä Instagram-käyttäjätili, mutta profiili on yksityinen, minkä vuoksi potentiaaliset 
asiakkaat eivät pääse tarkastelemaan valokuvaajan töitä.  
 
2.2 Toimiala 
 
Valokuvaus on monipuolinen toimiala ja sitä käytetään laajasti eri tarkoituksiin, kuten 
journalismiin, tiedonvälitykseen, dokumentointiin, markkinointiviestintään ja taiteenmuo-
tona. Valokuvausta on harrastettu yli 150 vuotta, ja sillä on ollut suuri vaikutus siihen, 
kuinka me elämme ja koemme elämää. (Busselle & Busselle 2003, 6.) 
 
Valokuvaus on toimiala, joka on ollut viimeiset kymmenen vuotta vahvan teknologisen 
murroksen alla. 2000-luvulla valokuvaus on kehittynyt enemmän kuin koskaan – ei pel-
kästään teknologian vaan myös asenteiden myötä. Kamera- ja valokuvaustekniikat 
ovat kehittyneet ripeästi ja valokuvauksesta on tullut eräänlainen sosiaalinen ilmiö. Ny-
kyään kaikki ja kaikkea valokuvataan – melkein jokaiselta löytyy kamera taskusta kän-
nykän muodossa. (Busselle & Busselle 2003, 6.) 
 
Ammattinimikkeinä valokuvaajalla voi olla lehti-, mainos-, muoto-, erikois- ja luontoku-
vaaja tai vaihtoehtoisesti valokuvataiteilija. Nämä nimikkeet riippuvat siitä, mihin valo-
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kuvaaja on erikoistunut. Pääsääntöisesti valokuvaajat toimivat freelancereina tai vas-
taavasti työskentelevät omassa alan liikkeessään. (Valokuvausala.) 
 
2.3 Kilpailijat 
 
Valokuvausalan murroksen myötä myös kilpailu alalla on kasvanut. Toimijoita on paljon 
ja monimuotoisuus on lisääntynyt. Aloittava valokuvaaja pystyy suhteellisen pienillä 
kustannuksilla markkinoimaan itseään ja töitään, nimenomaan sosiaalisen median 
avulla. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat nykyisin käyttäjilleen ilmaisia, 
mikä mahdollistaa niiden käytön ilman suuria kustannuksia. Tämä myös pienentää yrit-
täjän kynnystä astua markkinoille, mikä taasen on aiheuttanut sen, että alalla on paljon 
eri toimijoita, joiden joukosta on kuluttajalla varaa valita omaa tyylinsä vastaava valo-
kuvaaja.  
 
Toimijoiden runsaan määrän vuoksi valokuvaajan on oltava aktiivinen töidensä markki-
noinnissa sekä kartuttaa omaa verkostoansa jatkuvasti ja olla läsnä sosiaalisessa me-
diassa. Toimeksiantajan haasteena onkin erottautua kilpailijoistaan omilla taidoillaan ja 
töillään, sillä monet valokuvausalan harrastajistakin on aktiivisia sosiaalisessa medias-
sa, mikä tekee heistä kuluttajalle näkyvämpiä verrattuna tämän opinnäytetyön toimek-
siantajaan. 
 
3 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä kuuluu perinteisen markkinointimixin kilpailukeinoihin. Näitä kilpai-
lukeinoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistäminen, suhdetoiminta ja henkilö-
kohtainen myyntityö. Markkinointiviestintä on jaettu henkilökohtaiseen myyntityöhön ja 
myyntitukeen sen mukaan, kuinka vahvasti viestinnän tavoitteena on asiakkaan osto-
päätös. Vaikka mainonta mielletään usein myyntiä tukevaksi toiminnaksi, voidaan sen 
avulla tehdä kauppoja myös ilman myyjän henkilökohtaista kontaktia. (Isoviita & Lahti-
nen 2004, 118.) 
 
Markkinointiviestinnässä yrityksen tulee jatkuvasti seurata omia kilpailijoitaan ja heidän 
käyttämiään markkinointikeinoja. Näin yritys pystyy suunnittelemaan, kuinka se pystyy 
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erottautumaan heistä omilla keinoillaan ja toimenpiteillään. (Bergström & Leppänen 
2007, 85.) 
 
Markkinointiviestintä jaetaan kahteen eri osaan – informatiiviseen ja suggestiiviseen 
markkinointiviestintään. Informoivan markkinointiviestinnän tarkoituksena on välittää 
asiakkaalle tietoa tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Tarkoitukse-
na on myös vähentää potentiaalisten asiakkaiden epävarmuutta tuotteeseen ja sen 
hankintaan liittyen. Suggestiivisella viestinnällä sen sijaan pyritään vaikuttamaan asen-
teisiin esimerkiksi tunnepitoisilla vetoomuksilla, kuten musiikin, liikkeen, äänitehostei-
den, valojen, kuvien ja otsikoinnin avulla. Vaikuttavassa mainoksessa voidaan hyödyn-
tää montaa näistä elementeistä. (Isoviita & Lahtinen 2004, 118.) 
 
Yleisesti markkinointiviestintä mielletään prosessiksi, jonka avulla kohdeyleisölle välite-
tään tietoa tai erilaisia mielikuvia tuotteesta tai palvelusta. On muistettava, että markki-
nointiviestintään lukeutuu myös niin sanotut suunnittelemattomat viestit. Näitä voivat 
olla muun muassa yrityksen työntekijöiden puheet ja käyttäytyminen, yrityksen toimitilat 
ja hallitsematon julkisuus. (Isoviita & Lahtinen 2004, 119.) 
 
3.1 Suunnittelu 
 
Monissa yrityksissä markkinointiviestinnän suunnittelu saattaa olla sattumanvaraista 
riippuen yrityksen taloudellisesta tilanteesta tai sitä saatetaan harjoittaa silloin, kuin 
tilaisuus siihen syntyy. Markkinat ovat usein pirstaloituneet, mikä johtaa siihen, että 
asiakkaatkin ovat erilaisia ja heillä on erilaiset tarpeet. (Karjaluoto 2010, 20.) Markki-
nointiviestinnän suunnittelun tulisikin olla jatkuvaa, sillä markkinat ja toimintaympäristö 
muuttuvat alati eikä mikään ole pysyvää (Fahy & Jobber 2012, 18).  
 
Markkinointiviestinnän tulisi olla lyhytjänteistä, alle vuoden aikajänteellä tapahtuvaa 
suunnittelua (Karjaluoto 2010, 20). Jotta markkinointiviestintä olisi tehokasta, on erityi-
sen tärkeää, että suunnittelussa otetaan huomioon se, mihin yritys haluaa pyrkiä ja 
mitä markkinointiviestinnällä halutaan saavuttaa. Markkinointiviestinnän suunnittelussa 
tulee ensin analysoida yrityksen toimintaympäristö sekä yrityksen voimavarat ja kyvyk-
kyys. Suunnittelun ensivaiheessa arvioidaan yrityksen nykytila sekä sisäisesti että ul-
koisesti. Kun nämä tilanne-analyysi on valmis, voi yritys aloittaa hahmottelemaan, mi-
hin markkinointiviestintä painottuu ja mitä sillä halutaan saavuttaa. Suunnittelussa tulee 
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päättää se, minkä kautta markkinointiviestintä halutaan toteuttaa ja kuinka tämä käy-
tännössä tapahtuu. (Fahy & Jobber 2012, 18.) 
 
Kun markkinointiviestinnän päämäärät ovat selkeät, tulee yrityksen päättää niistä aske-
leista, joiden avulla päämääriin päästään. Nämä päätökset ovat yleisesti kuuluneet niin 
sanottuun markkinointimixiin eli neljän P:n malliin. Perinteisesti nämä neljä P:tä ovat 
olleet tuote (Product), hinta (Price), markkinointiviestintä (Promotion) ja jakelutie (Pla-
ce). Tuotteella viitataan itse myytävään tuotteeseen tai palveluun ja niihin hyötyihin, 
joita se kohderyhmälle tuo. Hinnalla viitataan niihin päätöksiin, jotka vaikuttavat tuot-
teen tai palvelun hinnoitteluun markkinoilla. Markkinointiviestintä eli promootio on osa-
alue, johon kuuluu ne päätökset, joilla yritys pyrkii saamaan kohderyhmän kiinnostu-
man tarjonnastaan. Neljästä P:stä viimeinen, jakelutie, viittaa siihen kanavaan, jota 
kautta myytävä tuote tai palvelu toimitetaan asiakkaalle. (Jobber & Fahy 2012, 19.) 
 
Onnistuneeseen markkinointiviestintään kuuluu olennaisesti myös lopputuloksen tar-
kasteleminen ja arviointi – onko markkinointiviestinnässä onnistuttu ja onko se ollut 
tehokasta (Jobber & Fahy 2012, 19). Yrityksen tulee seurata, päästiinkö asetettuihin 
tavoitteisiin ja mitä mahdollisia virheitä tehtiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 145.) 
 
3.2 Instrumentit 
 
3.2.1 Mainonta 
 
Markkinointiviestinnän osa-alueista mainonta on fyysisin ja näkyvin. Tämän lisäksi se 
on myös yleisin käytössä oleva keino nimenomaan kuluttajamarkkinoinnissa. Sanalla 
’mainonta’ tarkoitetaan yritysten tai ihmisten ostamien ilmoitusten sekä suostuttelevien 
viestien erilaista sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa. Mainontaa mää-
ritellään eri tavoilla, mutta yhtenäistä näille kaikille on se, että mainonta on aina mak-
settua ja suurille kohderyhmille suunnattua viestintää. Mainonnan tarkoituksena on 
edistää tietyn tuotteen tai palvelun kysyntää ja myyntiä. (Karjaluoto 2010, 26.) 
 
Nykypäivänä mainonta tulee ymmärtää laajemmin kuin aikaisemmin, jolloin ajateltiin, 
että pelkkä puhuminen ja myyminen riittävät. Uudemman ajattelutavan mukaan mai-
nontaa tulee yrityksessä lähestyä sitä kautta, että mitkä asiat tyydyttävät asiakaan tar-
peet. Mikä markkinoija ymmärtää asiakkaidensa tarpeet, pystyy hän paremmin tarjoa-
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maan tuotteita, jotka syvemmin täyttää asiakastyytyväisyyden. (Armstrong & Kotler 
2010, 29.) 
 
3.2.2 Myynninedistäminen 
 
Myynninedistäminen on yksi itsenäinen osa-alue markkinointiviestintää, ja siitä käyte-
tään myös nimitystä menekinedistäminen. Nimensä mukaisesti myynninedistäminen on 
lyhtyaikaisten markkinointipanostusten etukäteen käyttämistä rajoitetun ajan verran. 
Myynninedistäminen voi kohdistua joko loppuasiakkaaseen eli kuluttajaan tai vastaa-
vasti jälleenmyyjään tai johonkin jakeluketjun jäseneen. (Karjaluoto 2010, 61.) 
 
Tavoitteena myynninedistämisessä on saada aikaan tuotteen tai palvelun kokeilemista 
sekä synnyttää kysyntää tai parantaa myytävän tuotteen saatavuutta. Myynninedistä-
misen keinoja ovat muun muassa ilmaisnäytteet, kokeilut, kupongit, kilpailut sekä mais-
tiaiset ja erilaiset tuote-esittelyt. (Karjaluoto 2010, 61.) 
 
Myynninedistämisen hyvinä puolina voidaan pitää tuotteen kokeilun lisääntymistä, tuo-
teuskollisuuden kasvua, ostopäätöksen nopeutumista ja heräteostosten vauhdittamista. 
(Karjaluoto 2010, 61.) 
 
3.2.3 Suhdetoiminta 
 
Suhdetoiminnan, lyhyesti PR, lähtökohtana ovat eri sidosryhmien asenteet ja mielipi-
teet. Tämä käsittää julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnän eri muotojen 
ja tiedon hyödyntämistä yrityksen viestinnässä. (Karjaluoto 2010, 50.) 
 
Markkinointiviestinnän suhdetoiminnalla pyritään vaikuttamaan nykyisten ostajien, po-
tentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien, kuten sijoittajien, omistajien ja mielipide-
johtajien, mielipiteisiin ja uskomuksiin markkinoivasta yrityksestä. Suhdetoiminnan pää-
tavoitteena on luoda myötämielisyyttä ja saada yrityksen tuotteet ja palvelut tunnetuik-
si. (Karjaluoto 2010, 50.) 
 
Suhdetoiminnan tulee olla tosiasioihin perustuvaa, suunniteltua ja kokonaisvaltaista 
toimintaa, sillä sen avulla yritys kehittää yhteistyötä yrityksen ja sen sidosryhmien välil-
lä. Suhdetoiminta onkin hyödyllistä yritykselle riippumatta siitä, minkä kokoinen yritys 
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on kyseessä. Lisäksi se on kustannustehokas tapa lisätä yrityksen ja sen tuotteiden 
sekä palveluiden tunnettuutta. (Karjaluoto 2010, 50.) 
 
3.2.4 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan niin sanottua Face to Face -myyntiä, jolloin 
itse myynti tapahtuu myyjän ja potentiaalisen asiakkaan välillä kasvotusten. Henkilö-
kohtainen myyntityö on markkinointiviestinnän osa-alueista kallein ja aikaa vievin, mut-
ta se on myös yksi viestinnän tehokkaimmista keinoista. (Karjaluoto 2010, 87.) 
 
Myyntityön tarkoituksena on tuotteen tai palvelun myyminen, jonka lisäksi tarkoituksena 
on myös muun muassa osapuolten tutustuminen ja keskinäinen vuorovaikutus. Kak-
sisuuntaisen kommunikoinnin avulla kysymysten esittäminen sekä niihin vastaaminen 
on helppoa ja tehokasta. Markkinointiviestinnän instrumenteista juuri henkilökohtainen 
myyntityö onkin paras kontakti myyjälle asiakkaan maailmaan. (Karjaluoto 2010, 87, 
88.) 
 
Markkinointiviestinnän digitalisoitumisen myötä myös henkilökohtaisen myyntityön 
luonne on muuttunut. Uudet viestintäteknologiat, asiakkaiden viestintäpreferenssien 
muuttuminen ja myyntityön uudenlaiset työkalut ovat vaikuttaneet myyjän työnkuvaan, 
luonteeseen ja myyntityön eri vaiheisiin. (Karjaluoto 2010, 88.) 
 
4 Digitaalinen markkinointi 
 
Ensimmäinen Internet-sivusto (http://info.cern.ch) julkaistiin vuonna 1991. Siitä lähtien 
Internet ja digitaalinen media ovat mullistaneet sekä markkinoinnin että yritysten toi-
minnan. Digitaalinen markkinointi tarkoittaa lyhyesti kaikkea sitä markkinointia, joka 
tapahtuu hyödyntämällä digitaalisista teknologiaa. (Chaffey & Smith 2013, 6.) 
 
Käytännössä digitaalinen markkinointi sisältää yrityksen omat verkkosivut, blogit, mobii-
lisovellukset ja läsnäolo sosiaalisessa mediassa. Kuviossa 1 on esitelty viestinnän eri 
lajityypit. Nämä edellä mainitut kuuluvat niin sanottuun omistettuun mediaan, sillä ne 
ovat sellaisia kanavia, joiden sisältöön yritys voi itse vaikuttaa ja jota se itse tuottaa. 
Digitaaliseen markkinointiin kuuluu lisäksi myös niin sanottu ostettu media, johon kuu-
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luu muun muassa hakusanamainonta eli Pay-Per-Click -mainonta (PPC) ja kump-
panuusmarkkinointi (Affiliate Marketing). Hakusanamainonta on Internetin hakukoneis-
sa tapahtuvaa markkinointia, jolloin yritys maksaa palvelutarjoajalle jokaisesta saamas-
taan klikkauksesta. Kumppanuusmarkkinointi tapahtuu yritysten kumppaneiden kautta, 
jolloin kulu syntyy jokaisesta kävijästä, leadista tai myynnistä. (Digitaalisen markkinoin-
nin sanasto.) Näiden lisäksi digitaalinen markkinointi sisältää myös niin sanotun ansai-
tun media, joka pitää sisällään Word of Mouth -markkinoinnin ja sosiaaliset verkot. 
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11.)  
 
 
Kuvio 1. Viestinnän lajityypit (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11). 
 
5 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media voidaan määritellä monella eri tapaa. Media yleisesti tarkoittaa jouk-
koviestintää tai joukkoviestimiä, joka välittää erilaisia uutisia ja mainoksia yleisölle. So-
siaalisuudella sen sijaan tarkoitetaan viestimen yhteisöllisyyttä ja kollektiivisuutta. Sosi-
aalinen media kokonaisuutena tarkoittaa erilaisten verkkoympäristöjen kokonaisuutta, 
jossa sen käyttäjät ovat avanneet esimerkiksi käyttäjätilin tai luovuttaneet henkilötietoja 
ja pitävät yllä yksilöityä profiilisivua. (Pesonen 2013, 22.) 
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Sosiaalinen media on pääasiallisesti viestintää ja markkinointia, joka tapahtuu useiden 
eri viestijöiden kesken, ja jokainen käyttäjä voi olla joko viestin välittäjä tai vastaanotta-
ja. Sosiaalisen median palvelut sisältävät siis mahdollisuuden sekä yleisölle tapahtu-
vaan tai osapuolten väliseen viestintää. Tästä syystä palvelua kutsutaankin sosiaali-
seksi mediaksi, jossa jokainen voi halutessaan markkinoida itseään, tuotteitaan tai pal-
veluitaan. (Pesonen 2013, 22.) 
 
Sosiaalinen media on jälkiteollinen ilmiö, jolla on suora vaikutus niin yhteiskuntaan, 
talouteen, politiikkaan kuin kulttuuriinkin. Se tarjoaa oman tapansa nähdä ja kokea 
maailmaa sekä olla vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Sosiaalinen media on muut-
tanut radikaalisti perinteisiä viestinnän malleja ja jakelukanavia. (Pesonen 2013, 25.) 
 
5.1 Sosiaalisen median kanavat 
 
Tunnetuimpia ja käytetyimpiä sosiaalisen median yhteisöpalveluita ovat Facebook, 
Linked In, Myspace, Foursquare ja Google+. Mediapalveluista suosituimmat ovat 
Flickr, You Tube ja Slide Share sekä blogi- ja mikroblogipalveluista Blogger, Word 
Press ja Twitter. Sosiaalisen median palveluita käyttää maailmanlaajuisesti yli miljardi 
ihmistä, mikä tekee siitä houkuttelevan markkinointi- ja viestintäkanavan yrityksille ja 
yhteisöille. Sosiaalisen median käyttö avaa ovia ja antaa mahdollisuuksia toiminnan 
seuraamiselle ja sen avulla voidaan vahvistaa verkostoja. (Pesonen 2013, 25.) 
 
5.1.1 Facebook 
 
Facebook on yhteisöpalvelu, joka on kerännyt suurimman käyttäjämäärän – sillä on 
peräti miljardi rekisteröityä käyttäjää maailmanlaajuisesti ja Suomessa käyttäjiä on noin 
kaksi miljoonaa (Leino 2012, 129). Se tarjoaa rekisteröidyille käyttäjilleen oman ko-
tisivupalvelun sekä muiden medioiden sallimat sisältöjen jakopalvelut (Pesonen 2013, 
26). Sen avulla käyttäjät pystyvät jakamaan myös muiden verkkopalveluiden sisältöä 
(Leino 2012, 121). 
 
Yhteisöpalveluna Facebook tarjoaa käyttäjilleen ajanvietteen lisäksi muistojen tallen-
nuspaikan, mutta ennen kaikkea se on yhteydenpitoväline. Yrityksille Facebook tarjoaa 
mahdollisuuden markkinoida itseään, ylläpitää asiakaspalvelua ja viestiä asiakkailleen 
sekä lisäksi houkutella uusia asiakkaita Facebookissa syntyneen kiinnostuksen kautta. 
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(Leino 2012, 121, 129.) Facebook-markkinoinnin vahvuus onkin sen reaaliaikaisuus ja 
se, että se on ilmainen media. Hyvällä sisällön tuotannolla yrityksellä on mahdollisuus 
ansaita näkyvyyttä Facebook-käyttäjien keskuudessa. Tämä on yrityksen medianäky-
vyyden kannalta tärkeää, sillä ansaitun median sanotaan olevan uskottavin median 
muoto. (Leino 2012, 130.) 
 
5.1.2 Instagram-kuvapalvelu 
 
Instagram-kuvapalvelu on Facebookin omistama kuvapalvelu, jolla on yli 200 miljoonaa 
käyttäjää ympäri maailman, mikä tekee siitä merkittävän markkinointikanavan yrityksel-
le. Instagramia käyttävät erityisesti nuoret ihmiset ja sen suosio kasvaa vauhdilla. Li-
säksi Instagram on sosiaalisen median palvelu, jonka käyttäjät ovat aktiivisimpia. In-
stagramin kuvavirtaa ei tällä hetkellä ohjaa mikään algoritmi, vaan siellä julkaistut kuvat 
näkyvät julkaisuajan kohdan mukaan järjestyksessä. (Instagram markkinointi - tehok-
kaaseen käyttöön.) 
 
Tärkeintä yritykselle on saada kuvansa näkyville Instagramissa omalle kohderyhmäl-
leen. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen on tarkasti määriteltävä kohderyhmänsä, jol-
loin se pystyy alkaa tavoitteellisesti lähestymään heitä. (Instagram markkinointi - tehok-
kaaseen käyttöön.) 
 
Instagram on suurimmaksi osaksi työkalu, jonka avulla yritys pystyy rakentamaan 
omaan brändi-imagoaan ja julkaistuilla kuvilla yritys pystyy rakentamaan potentiaalisille 
asiakkaille mielikuvaa siitä, minkälaisesta yrityksestä on kyse. Yrityksen on kuitenkin 
huomattava, että kuvia ei tule julkaista tuotekatalogimaisesti, vaan nimenomaan kohde-
ryhmää ajatellen. Tämän vuoksi yrityksen tulee tarkastella potentiaalisten asiakkaiden 
sekä myös kilpailijoiden profiileja, jotta tiedetään, mitä kohderyhmä haluaa ja toisaalta 
minkälaiset ovat kilpailijoiden tilit kyseisessä sosiaalisen median kanavassa. (Insta-
gram markkinointi - tehokkaaseen käyttöön.) 
 
 
 
 
5.1.3 Tumblr-blogipalvelu 
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Tumblr on sosiaalisen median alusta, jonka käyttäjiä on maailmanlaajuisesti yli 232 
miljoonaa käyttäjää. Siellä käyttäjät pystyvät monipuolisesti julkaisemaan erilaista ma-
teriaalia, kuten kuvia, linkkejä, blogeja ja videoita. (Tumblr is so easy use it’s hard to 
explain.) 
 
Tämä palvelu on yksi käytetyimmistä sosiaalisen median kanavista sen vuoksi, että se 
on yksi moderneimmista käytännöllisyytensä vuoksi. Käyttäjät pystyvät lataamaan pal-
veluun monipuolisesti erilaista sisältöä edellä mainitun mukaisesti, mikä tekee siitä Y-
sukupolvelle luonnollisen sosiaalisen median alustan. Monet suuret yritykset ovat huo-
manneet Tumblrin käytännöllisyyden ja käyttävät sitä muun muassa blogialustana. 
(Qualman 2013, 222.) 
 
5.2 Sosiaalinen media viestintävälineenä 
 
Sosiaalinen media itsessään on viestinnän muoto, jossa käyttäjä pääsee tietotekniikan 
avulla käsittelemään erilaisia sisältöjä sekä pitämään yllä ihmis-, asiakas- ja muita vies-
tintäsuhteita. Sosiaalinen media on käyttäjälähtöinen ja vuorovaikutteinen viestintäme-
dia, joka sisältää itse käyttäjille suunnattuja verkkopalveluita ja -sivuja. (Pesonen 2013, 
26.) 
 
Ajatukset ja mielipiteet ilmaistaan ja julkaistaan sosiaalisessa mediassa välittömästi 
niiden muotoutumisen jälkeen ja erillistä tuotanto- ja jakeluprosessia ei varsinaisesti ole 
eikä sitä tarvitakaan. Sosiaalisen median sisältö on usein ajankohtaista ja se luonneh-
ditaan yleensä niin sanotuksi pikaviestinnäksi.  Sosiaalinen media mahdollistaa välit-
tömän, paikasta riippumattoman sekä tasavertaisen viestinnän ja se antaa lisäksi mah-
dollisuuden viestintään erikokoisten joukkojen ja yleisöjen kesken. (Pesonen 2013, 26.) 
 
Sosiaalisen median luonteen avulla yleisön ja käyttäjien rooli on olla sekä sisällön tuot-
taja ja palveluiden ja tuotteiden kuluttaja, joka osallistuu sivustojen aineiston tuottami-
seen ja siten tuotteiden myös tuotteiden markkinointiin. Tämä johtuu siitä, että huomat-
tava osa sosiaalisen median yleisöstä jakaa ja levittää muiden tuottamia sisältöjä, vaik-
ka eivät itse varsinaisesti tuottaisi mitään. Jakaminen on sosiaalisessa mediassa tehty 
helpoksi, ja siihen myös eri yhteisöpalvelut kannattavat. (Pesonen 2013, 26.) 
 
Julkaisukynnys on sosiaalisessa mediassa matalalla, jolloin jokainen voi toimia julkaisi-
jana paikasta tai ajasta riippumatta. Kuka tahansa voi asemastaan tai taidoistaan riip-
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pumatta osallistua sosiaalisen median palveluihin ja keskusteluihin. Sosiaalisen medi-
an luonteen vuoksi se voi tuoda fyysisestikin etäällä toisistaan olevat ihmiset tai ihmis-
ryhmät yhteen,  
 
5.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Sosiaalisessa mediassa markkinointi liittyy ennen kaikkea nimenomaan brändimieliku-
vaan sekä maineen ja asiakkuuksien vahvistamiseen. Useat yhteisöpalvelut antavat 
yritykselle mahdollisuuden seurata mainostensa vastaanottaa ja vaikutusta sekä niiden 
aiheuttamaan sitoutumista. Yritykset pystyvät sosiaalisen median avulla luomaan suo-
ran yhteyden asiakkaisiinsa sekä luomaan niin sanottua fanikulttuuria ja käynnistä-
mään asiakaskampanjoita. Digitaalisen median mahdollisuudet, kuten yritykset kotisi-
vut, ovat olleet jo pidemmän aikaa yrityksille tuttuja, mutta sosiaalisen median yhteisö-
palveluiden vuorovaikutteisuus ja ajankohtaisuus ovat merkinneet muutosta yritysten 
viestintään ja markkinointiin. (Pesonen 2013, 176, 177.) 
 
Yrityksen siirtyessä käyttämään sosiaalisen median palveluita ja työkaluja markkinoin-
tiin, on sen ensin laadittava suunnitelma, jaettava tehtävät sekä yksilöitävä tekninen ja 
sisällöllinen vastuu. (Pesonen 2013, 32.) Yrityksen ei tulisi vain sukeltaa sosiaalisen 
median maailmaan vaan sen tulisi ensiksi tutusta sosiaalisen median maailmaan ja 
siihen, kuinka sen kohderyhmä siellä käyttäytyy ja viestii. Lisäksi yrityksen tulisi arvioi-
da, kuinka sen kilpailijat hyväksikäyttävät sosiaalista mediaa ja sen palveluita. Tämän 
jälkeen se voi alkaa muodostamaan omaa sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
maa ja toteuttamaan sitä. (Chaffey & Smith 2013, 225.) 
 
Markkinointi sosiaalisen median kautta voidaan suunnitella viiden eri aktiviteetin kautta, 
jotka ovat asiakkaiden kuunteleminen ja yrityksen maineen hallinta, brändin muuttami-
nen (mukauttaminen) sosiaalisen median kautta, uusasiakashankinta, myynninedistä-
minen nykyisille asiakkaille, asiakaspalvelu ja brändin vahvistaminen sosiaalisen medi-
an optimoinnin (SMO) avulla. Kaikkien näiden aktiviteettien tulee harjoittaa jatkuvasti ja 
alituisesti. (Chaffey & Smith 2013, 225.) 
 
Sosiaalisessa mediassa yrityksen työntekijä voi olla joko passiivinen seuraaja, jolloin 
hän ainoastaan seuraa verkkoviestejä tai vastaavasti sisällöntuottaja, jolloin hän on 
osallistuja ja kommentoija. Tällöin puhutaan käyttäjälähtöisen sisällön tuottamisesta, 
jossa käyttäjä viestii toisille käyttäjille ja ryhmille. (Pesonen 2013, 32, 33.) 
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6 Anna L. A. Matikainen - markkinointiviestintäsuunnitelma 
 
Matikaisen yrityksen markkinointiviestinnän suunnittelua on hänen pyynnöstään lähdet-
ty lähestymään pääasiallisesti jo käytössä olevien kanavien, Tumblr-blogipalvelun ja 
Instagram-kuvapalvelun, käytön lisäämisellä ja niistä saatavien hyötyjen optimoinnilla. 
Uusia kanavia ei ole otettu suunnitelmaan mukaan, sillä suunnitelmalla haluttiin vahvis-
taa nimenomaan käytössä olevien kanavien merkitystä yrityksen markkinoinnissa. Li-
säksi sillä valittujen kanavien käyttö ja toimintalogiikka ovat Matikaiselle tuttuja, valikoi-
tuivat ne mukaan hänen brändinsä vahvistamiseen ja uusiasiakashankintaan. 
 
Toimeksiantaja halusi markkinointiviestintäsuunnitelman olevan helposti toteuttamis-
kelpoinen, käytännönläheinen ja vain vähän rahallisia resursseja vaativan. Markkinoin-
tiviestintäsuunnitelmalta valokuvaaja toivoi vinkkejä sekä liiketoiminnan kasvattamiseen 
että sen järjestelmälliseen toteuttamiseen.  
 
Tarkoituksena on ollut, että yrittäjä pystyisi itse markkinointiviestintäsuunnitelman avul-
la toteuttamaan uudenlaista markkinointiviestinnän lähestymistapaa, jolla se pystyy 
lisäämään sekä näkyvyyttään sosiaalisessa mediassa että kasvattamaan omaa tunnet-
tuuttaan potentiaalisten asiakkaiden joukossa. Markkinointiviestintäsuunnitelmalta toi-
vottiin jatkuvuutta ja suunnitelmallisuutta yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden 
markkinointiin.  
 
Toimeksiantajalle markkinointiviestintäsuunnitelman toteutus oli ajankohtainen sen 
vuoksi, että liiketoimintaan kaivattiin suoralinjaista sekä suunnitelmallista lähestymista-
paa, joka auttaisi valokuvaajaa toteuttamaan liiketoimintaansa ruuhkaisen arjen keskel-
lä. Lisäksi Matikaisen toiveena oli säädä käytännön vinkkejä siihen, kuinka näkyvyyttä 
sosiaalisessa mediassa saataisiin lisättyä. 
 
6.1 Lähtökohta-analyysi 
 
6.1.1 Viestinnän nykytila 
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Matikaisen yrityksen tämänhetkinen markkinointi tapahtuu lähinnä hänen oman verkos-
ton kautta eli niin sanotun puskaradion kautta. Toimeksiantaja on saanut yksittäisiä 
valokuvauskeikkoja toisten asiakkaidensa ja omien tuttujensa avulla sekä olemalla itse 
aktiivinen muun muassa sesonkiaikoina, kuten keväällä, jolloin on rippi- ja ylioppilasjuh-
lien sekä kouluista valmistumisen aika.  
 
Toimeksiantaja on erittäin vähäisellä panostuksella mukana sosiaalisessa mediassa, 
eikä niissä läsnäolo ole ollut töiden markkinointimielessä, vaan lähinnä kuvien digitaa-
lista taltioimista varten. Tällä hetkellä käytössä oleva sosiaalisen median kanavat ovat 
Tumblr-blogipalvelu ja Instagram-kuvapalvelu. Toimeksiantaja ei ole hyödyntänyt jo 
käytössä olevia sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinnän optimointiin ja tun-
nettuuden lisäämiseen. 
 
Markkinointiviestintää ei ole Matikaisen toimesta sen suuremmin suunniteltu, eikä vies-
tinnällä ole ollut selkeitä tavoitteita. Tämän vuoksi yrityksen tunnettuus ja siten myös 
asiakaskunta on pysynyt viimeisen vuoden aikana todella pienenä, eikä uusia kontakte-
ja ole syntynyt. Pienen näkyvyyden vuoksi yritys ei ole pystynyt kilpailemaan toimialan 
muiden toimijoiden joukossa, vaan on pysynyt lähinnä pienen piirin valokuvaajana.  
 
6.1.2 Instagram sosiaalisen median kanavana 
 
Matikaisella on käytössään Instagram-kuvapalvelu. Tätä palvelua ei ole avattu markki-
nointimielessä eikä sen alkuperäinen tarkoitus ole ollut lisätä valokuvaajan tunnettuut-
ta. Tämä sosiaalisen median kanava on ollut lähinnä henkilökohtaisessa käytössä eikä 
sen avulla ole ollut tarkoitus hankkia uusia kontakteja tai asiakkaita, minkä vuoksi ver-
kostointi on jäänyt minimaaliseksi.   
 
Valokuvaajan profiili on yksityinen, eli satunnainen käyttäjä ei pääse julkaistuja kuvia 
tarkastelemaan. Mikäli satunnainen käyttäjä haluaa nähdä valokuvaajan kuvia, täytyy 
hänen lähettää ensin erillinen seuraamispyyntö. Jos valokuvaaja hyväksyy tämän 
pyynnön, pystyy hän jatkossa katselemaan valokuvaajan vanhoja julkaisuja sekä seu-
raaman hänen uusia julkaisujaan.  
 
Käyttäjätilin etusivulla valokuvaaja on ilmoittanut itsestään pelkästään etunimensä, eikä 
muita yhteystietoja tai yleistietoa valokuvaajasta ole annettu. Tämä on ollut Matikaisen 
tietoinen valinta, minkä vuoksi satunnaiselle vierailijalle ei tule lainkaan selväksi, että 
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profiilin takana on sivutyönään valokuvausta harrastava henkilö. Kuviossa 2 on esitelty 
Annalouisamanda:n Instagram-käyttäjätili. 
 
 
Kuvio 2. Annalouisamanda-käyttäjän profiili Instagramissa.  
 
Matikainen julkaisee Instagram-tilillään omia henkilökohtaisia kuviaan elämästään ja 
arjestaan. Valokuvauskeikkojen kuvia ei julkaista lainkaan, mikä puolestaan tukee sitä 
päätöstä, että profiili on tarkoitettu henkilökohtaiseksi, jolloin myös keikkakuvat ovat 
jätetty tästä sosiaalisen median kanavasta kokonaan pois. Kuviossa 3 on esiteltynä 
Matikaisen Instagram:ssa julkaisema kuva. 
 
Valokuvaaja julkaisee kuvia satunnaisesti melkeinpä sattumanvaraisesti, keskimäärin 
noin yksi per viikko. Kuvien satunnainen julkaiseminen sekä huono julkaisutiheys jättä-
vät Matikaisen valokuvat vain pienen yleisön nähtäväksi, sillä yleinen julkaisutiheys 
tässä kuvapalvelussa on erittäin suuri. Matikaisen valokuvien julkaisuluonne ei sovi 
Instagramin hektiseen maailmaan, jolloin hänen julkaisemillaan kuvilla on suuri vaara 
kadota ison kuvamassan alle ja jäädä tyystin hänen seuraajiltaan huomaamatta.  
 
Sosiaalisen median yksi mahtavimmista työkaluista, hashtag-avainsana, on tyystin 
jätetty Matikaisen profiilissa käyttämättä. Eräänlainen proaktiivisuus on täten jäänyt 
Matikaisen Instagram-käyttäytymisestä kokonaan pois. Matikainen on käyttänyt vain 
muutamissa kuvissaan hastatagejä, mikä on eittämättä yksi osasyy siihen, miksi hänen 
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kuvansa ovat tähän asti saaneet vain muutamia tykkäyksiä lähinnä ystäväpiiristä. Tästä 
löytyy esimerkki kuviosta 3. 
 
Kuten Tumblr-blogipalvelussa myös Instagramissa Matikainen on useimmiten nimennyt 
julkaisemansa kuvat humoristiseen ja omintakeiseen tapaan, mikä on antanut niille 
lisää persoonallisuutta. Kuvien nimeäminen ei kuitenkaan valitettavasti nosta niitä suu-
remman yleisön nähtäväksi ja tarkasteltavaksi. Toisaalta taas, hashtagien käyttö on 
yksityisellä profiililla lähinnä turhaa, sillä yksityisen profiilin kuvat eivät edes nouse ky-
seisen hashtagin taakse yleisön nähtäväksi. 
 
 
Kuvio 3. Annalouisamanda:n Instagramissa julkaisema kuva. 
 
Matikaisella on selkeästi omintakeinen tyyli sekä valokuvaamisessa että kuvien julkai-
sussa, ja luovat julkaisut ovatkin yksi menestyksen kulmakivistä. Kaiken kaikkiaan Ma-
tikaisen Instagram-profiili on varsin persoonallinen, mutta se huokuu omalla tavallaan 
halua yksityisyyteen. Tällä hetkellä valokuvaaja ei ole hyödyntänyt Instagramin voimaa 
yhtenä sosiaalisen median suosituimpana kanavana. Instagramin tarjoamat työkalut, 
kuten hastagit ja sijainnin merkitseminen, on jätetty melkeinpä kokonaan hyödyntämät-
tä. Lisäksi Matikaisen oma interaktiivisuus Instagramin sosiaalisessa maailmassa on 
vähäistä, mikä puolestaan ei ole nostanut häntä esille miljoonien kuvien ja käyttäjien 
joukosta. 
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6.1.3 Tumblr kuvapäiväkirjana 
 
Matikaisella on valokuvia esillä Tumblr-blogipalvelussa käyttäjänimellä Anna L. A. Ma-
tikainen. Nimi ’Anna L. A. Matikainen’ viittaa toimeksiantajan kokonimeen Anna Louisa 
Amanda Matikainen. Tätä kanavaa ei varsinaisesti ole käytetty markkinointitarkoituk-
sessa, vaan se on toiminut valokuvaajan itsensä mukaan eräänlaisena valokuvapäivä-
kirjana ja valokuvat ovat olleet esillä lähinnä häntä itseään sekä hänen tuttavapiiriään 
varten.  
 
Valokuvat ovat julkisia eli kuka tahansa palvelun käyttäjä tai satunnainen vierailija pys-
tyy niitä tarkastelemaan. Kuvat eivät kuitenkaan ole varsinaisesti olleet esillä markki-
nointitarkoituksessa eikä niiden avulla ole ollut tarkoitus hankkia uusia asiakkaita tai 
lisätä Matikaisen yrityksen tunnettuutta. Valokuvien seuraajat ovatkin olleet lähinnä 
valokuvaajan omaa ystäväpiiriä.  
 
Anna L. A. Matikainen -sivun etusivulla on mainittu yhteystietona pelkästään Matikai-
sen sähköpostiosoite – muita yhteystietoja tai yleistä tietoutta valokuvaajasta ei ole 
tarjottu. Osaltaan tämä suppea tiedonanto tukee sitä valokuvaajan mielipidettä, että 
sivustoa ei ole tarkoitettu uusasiakashankintaan saatikka tunnettuuden lisäämiseen. 
Matikaisen Tumblr-etusivusta löytyy esimerkki kuviosta 4. 
 
 
21 
 
Kuvio 4. Anna L. A. Matikaisen Tumblr-etusivu yhteystietoineen. 
 
Matikaisen kuvien julkaisutiheys on pieni, sillä pelkästään vuoden 2015 aikana on jul-
kaistu noin 30 valokuvaa. Valokuvia ei ole järjestetty omiin kategorioihin, vaan ovat 
esillä kuvien julkaisuajankohdan mukaan. Tämä kuvien kategorisoimattomuus antaa 
katsojalle mielikuvan juuri siitä, että valokuvaaja mahdollisesti pitää yllä lähinnä erään-
laista valokuvapäiväkirjaa. Esimerkki kuvien julkaisujärjestyksestä löytyy kuviosta 5. 
 
Ainoat jaetut tiedot valokuvista on niiden nimet. Valokuvat onkin nimetty pieni pilke sil-
mäkulmassa, mikä puolestaan antaa merkin valokuvaajan humoristisuudesta ja samal-
la myös eräänlaisesta minimalistisuudesta. Valokuvien nimeäminen kuitenkin antaa 
mielikuvan siitä, että niiden julkaisemista on omalla tavallaan mietitty. Toisaalta myös 
niiden nimeäminen antaa pienen vinkin siitä, mitä valokuvan ottamisen yhteydessä on 
tapahtunut, mikä puolestaan rakentaa omanlaistaan, osaksi salaista, tarinaa kuvan 
taakse. 
 
Kuten Matikainen on itse valinnut, ei Tumblr-sivulle ole laitettu esille valokuvaajan valo-
kuvauskeikoilla ottamia kuvia. Sivustolla julkaistut kuvat ovat lähinnä yksittäisiä otoksia 
valokuvaajan matkoilta, omasta arjesta ja elämästä yleensä. Tämä taasen tarkoittaa 
sitä, että Matikaisen Tumblr-sivu näyttää lähinnä harrastelijavalokuvaajan sivustolta, 
eikä sen anti varsinaisesti kaappaa potentiaalisen asiakkaan mielenkiintoa – mikäli hän 
sivustolle edes eksyy. 
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Kuvio 5.  Anna L. A. Matikaisen Tumblr-kuvapäiväkirjan antia. 
 
Kaiken kaikkiaan Matikaisen sivusto huokuu eräänlaista ujoutta sekä halua pysyä 
etäällä niin asiakkaista kuin uusista valokuvaajakontakteista. Sivustolla tarjottu suppea 
tietous sekä kunnollisten yhteystietojen puute luo mielikuvaa siitä, että valokuvaaja ei 
ole mahdollisesti ammattilainen eikä ole varsinaisesti halukas uusiin kontakteihin ja 
yhteydenottoihin. 
 
Vaikka sivusto itsessään on tyylikkään yksinkertainen, luo kuvien kategorisoimatto-
muus ja kuvien kehno julkaisutiheys tunnelmaa nimenomaan harrastelijamaisuudesta. 
Samaa tunnelmaa luo niin sanottujen ammattimaisten kuvien, kuten keikkakuvien, puu-
te. Toisin sanoen sivuston satunnaiselle kävijälle ei käy oikeastaan mistään ilmi, että 
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valokuvaajalla on kokemusta muun muassa erilaisista juhla- ja tilaisuuskuvista, kuten 
myös henkilövalokuvauksesta.  
 
Matikaisen kuvat ovat mielenkiintoisia ja hänellä on selkeästi silmää kauniin kuvan ot-
tamiseen. Taidokas valoilla ja varjoilla leikkiminen on suuressa roolissa hänen kuvis-
saan. Todellisuus on kuitenkin karu – pelkät kauniit ja taidolla otetut kuvat eivät riitä 
takaamaan menestystä, vaan sen vuoksi tulee optimoida käytössä olevien kanavien 
hyödyt ja niiden tarjoamat työkalut.   
 
6.2 SWOT-analyysi 
 
Yrityksen nykytilaa on lähdetty lähestymään SWOT-analyysin kautta, jotta yrityksen 
sen hetkiset vahvuudet ja heikkoudet sekä mahdollisuudet ja uhat saataisiin kartoitet-
tua. SWOT-analyysin avulla markkinointiviestintäsuunnitelman laatiminen helpottuu ja 
selkeytyy, sillä se antaa kattavan tila-analyysin niin yrityksen sisäisistä kuin ulkoisista-
kin tekijöistä. SWOT-analyysin keskeiset asiat on viety yhteen taulukossa 1. 
 
Yrityksen markkinointiviestinnän vahvuuksia ovat sekä jo käytössä olevien sosiaalisen 
median kanavien ja työkalujen toimintalogiikan tunteminen. Vahvuuksina ovat myös 
oma sosiaalinen verkosto sekä alan tehokkaimpien markkinointiviestintätapojen tunte-
minen. Toimeksiantajalla on vanha halu lisätä omaa tunnettuuttaan ja laajentaa omaa 
asiakaskuntaansa. Tämä on tärkeätä markkinointiviestintäsuunnitelman käytännön 
toteutuksessa, sillä suurin osa käytännön toteutuksesta tulee olemaan toimeksiantajan 
omalla vastuulla. Halu verkoston ja asiakaskunnan kasvattamiseen korostuu myös sen 
vuoksi, että toimeksiantaja on yksityinen elinkeinonharjoittaja, jolloin vastuu markki-
nointisuunnitelman mukaisista tavoitteiden saavuttamisesta on suurimmilta osin ni-
menomaan toimeksiantajalla.  
 
Vahvuuksiksi voidaan myös katsoa se, että toimeksiantajalla on logistisesti hyvä sijain-
ti. Toimeksiantaja asuu Helsingissä, jolloin liikkuvuus koko pääkaupunkiseudulla pysty-
tään järjestämään nopeasti ja keikat ympäri Etelä-Suomea ovat mahdollisia. Lisäksi 
verkostoituminen pääkaupunkiseudulla on helppoa ja vaivatonta, sillä välimatkat ovat 
pieniä, jolloin myös nopeallakin aikataululla sovitut tapaamiset ovat mahdollisia.  
 
Valokuvaaja on jo vuosia harrastunut erilaisten kameroiden, niin filmikameroiden kuin 
digikameroiden, keräystä, minkä vuoksi hänellä on kattava valikoima erilaisia kameroi-
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ta. Tämä kamera- ja tarvike kokoelma sekä ammattikalusto luetaan ehdottomasti yh-
deksi toimeksiantajan vahvuuksista. Hyvän teknisen osaamisen lisäksi yksi merkittä-
vimmistä vahvuuksista on valokuvaajan omintakeinen ja mieleenpainuva valokuvaus-
tyyli. Kun toimijoita on Suomen markkinoilla monia, täytyy toimeksiantajan pyrkiä erot-
tautumaan kilpailijoista monelle eri tapaa. Tällöin toimeksiantajalla on persoonallisen 
kuvaustyylinsä vuoksi etulyöntiasema kilpailijoista erottautumiseen. Vahvuuksiksi voi-
daankin laskea myös yleinen mielenkiinto valokuvaamiseen ja valokuviin niin ammatti-
tasolla kuin harrastuksenakin. Tämä on erityisen tärkeää, sillä toimeksiantajan voi olet-
taa selviävän myös rankemmistakin ajoista, sillä intohimo valokuvausta kohtaan on 
suuri voimavara.  
 
Heikkouksina yrityksellä on markkinointiviestinnän puute sekä sen vähäinen suunnitte-
lu. Yritys on heikosti näkyvillä sosiaalisessa mediassa, joka voidaan katsoa yhdeksi 
valokuvaajan tärkeimmistä markkinointikanavoista. Lisäksi niitä sosiaalisen median 
kanavia, joissa yritys on jo läsnä, ei käytetä tehokkaasti niistä saatavien hyötyjen opti-
moinniksi. Yksityisenä elinkeinonharjoittajana, toimeksiantajan tulisi olla oma-
aloitteisempi – tämä oma-aloitteisuus on jäänyt vähäiseksi yritystä markkinoidessa. 
Tämä luetaan myös yhdeksi heikkoudeksi, sillä oma-aloitteisuuden ja aktiivisuuden 
avulla toimeksiantaja pystyy kasvattamaan yritystoimintaansa. 
 
Yrityksen mahdollisuuksina on sosiaalisen median näkyvyyden lisääminen, sillä se on 
helposti toteutettavissa ja ei vaadi käytännössä lainkaan rahallisia resursseja, mikä on 
ollut toimeksiantajan toiveiden mukaan ykkösprioriteetti markkinointiviestintäsuunnitel-
man laadinnassa. Mahdollisuuksiksi luetaan myös nykyisten, jo toimeksiantajalla käy-
tössä olevien, kanavien hyödyn maksimointi, sillä tuntemus niiden käytöstä löytyy jo. 
Mahdollisuutena nähdään myös Facebook-sivun käyttöön otto, sillä henkilökohtainen 
tili löytyy jo toimeksiantajalta, jolloin sen käyttö ja toiminnot ovat tuttuja. 
 
Mahdollisuutena nähdään myös se, että toimeksiantaja on ollut viimeisen vuoden aika-
na mukana 12 tuumaa -kokoelmateoksessa valokuvaajan roolissa. Kirja julkaistaan 
marraskuussa 2015 ja kirja onkin saanut huomiota myös mediassa. Toimeksiantajan 
tulisi hyödyntää tämä mahdollisuus omien töidensä markkinoinnissa nimenomaan so-
siaalisen median kautta. Toimeksiantajan tulisi niin sanotusti takoa silloin, kun rauta on 
kuuma, jotta hän itse saa parhaimman mahdollisen hyödyn siitä, että on ollut kyseises-
sä projektissa mukana. 
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Valokuvauksen luonteen muutoksen vuoksi on yrityksellä monia ulkopuolelta tulevia 
uhkia. Valokuva-alalla on nykyään runsaasti toimijoita, jotka ovat todella aktiivisia sosi-
aalisessa mediassa ja hyödyntävät sen työkaluja jatkuvasti uusasiakashankintaan sekä 
uusien kontaktien luomiseen. Tämä on todellinen uhka toimeksiantajalle, sillä pelkkä 
lahjakkuus ei enää riitä, vaan yrityksen tulisi olla aktiivinen muiden aktiivisten toimijoi-
den joukossa, jotta se pystyy erottautumaan kilpailijoistaan sekä lisäämään omaa nä-
kyvyyttään heidän joukossaan.  
 
Uhkana voidaan nähdä myös Suomen pienet markkinat, jolloin yrityksen tulee entistä 
kovemmin kilpailla muiden toimijoiden joukossa, jotta se pystyy rakentamaan laajan 
asiakasverkoston. Kun kyseessä on pienet markkinat, tulee toimeksiantajan taistella 
omista nykyisistä asiakkaistaan ja varsinkin uusien potentiaalisten asiakkaiden huomi-
oista, jotta he eivät toimeksiantajan sijasta valitse kilpailijaa ja sen palveluita. Uhaksi 
voidaan laskea myös se, että valokuvauksesta on nykypäivänä tullut hieman arkisem-
paa, jolloin tarve ammattilaisvalokuvaajaan saattaa hiipua. Tällöin toimeksiantajan pi-
tää pystyä todentamaan yleisölle se, että hänellä on tarjota enemmän kuin pelkkää 
arkista valokuvausta kännykän kameralla.   
 
Valokuvaajan aika on myös rajallista, sillä opiskelujen ja työnteon ohella aikaa jää vä-
hän niin liiketoiminnan ylläpitoon kuin ideoimiseen ja ajatustyöhön. Tämä voidaan lukea 
niin heikkoudeksi kuin uhaksi, sillä opiskelu ja työnteko ovat toimeksiantajan omia va-
lintoja, mutta samalla molemmista aiheutuvat työmäärät eivät välttämättä ole toimek-
siantajan ennustettavissa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Taulukko 1. SWOT-analyysi. 
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6.3 Instagram-kuvapalvelun muutokset 
 
Matikaisen Instagram-käyttäjätiliin ja profiiliin haluttiin radikaaleja muutoksia, jotta siitä 
saataisiin informatiivisempi, houkuttelevampi ja käyttäjäystävällisempi. Käyttäjätilin nimi 
muutettiin vastaavaan Matikaisen Tumblr-käyttäjätiliä, jotta nämä kahden eri sosiaali-
sen median kanavat olisivat yhteneviä sekä paremmin linkitettävissä toisiinsa.  
 
Rakenteellisten muutoksien lisäksi muutoksiin on sisällytetty ohjeita siihen, mitä kuvia 
Matikaisen tulisi julkaista Instagram-käyttäjätilillään ja mikä tulisi olla kuvien julkaisuti-
heys. Kuvioissa 6 ja 7 on esillä esimerkit siitä, minkälainen Matikaisen Instagram-
käyttäjätilin profiilin ja tilillä julkaistavan kuvan tulisi olla.  
 
 
6.3.1 Julkaistavat kuvat 
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Matikaisen tulisi julkaista Instagram-tilillään monipuolisesti eri kategorian kuvia, kuten 
hääkuvia ja muissa tilaisuuksissa ottamiaan kuvia. Näiden varsinaisten keikkakuvien 
lisäksi hänen tulisi julkaista niin sanotusti harrastekuviaan, joita hän vapaa-aikanaan 
ottaa. Yksi tämän hetken tärkeimmistä julkaisuista on 12 tuumaa -kokoelmateokseen 
liittyvät kuvat, sillä tämä marraskuussa 2015 julkaistava kirja on paljolti esillä sosiaali-
sessa mediassa, jolloin Matikaisen tulisi ottaa omille kuvilleen tästä myös hyöty.  
 
Erilaisten kuvien julkaiseminen auttaa seuraajia ja kuvien katselijoita ymmärtämään 
Matikaisen monipuolisuuden valokuvaajana. Samalla seuraaja pääsee myös sisälle 
siihen, minkälainen valokuvaaja on kyseessä ja mitkä hänen mielenkiintonsa ovat. Ma-
tikaisen persoonallisuus on mielenkiinnot sekä samalla ammattitaito ja tyyli on tärkeä 
tuoda esille hänen Instagram-julkaisuissaan. 
 
6.3.2 Käyttäjätilin ja profiilin toiminnallisuus 
 
Toimeksiantajan Instagram-kuvapalvelun käyttäjätiliä ja profiilia tulee muokata persoo-
nallisemmaksi ja käyttäjäystävällisemmäksi. Lisäksi profiilin tulee olla informatiivisempi 
sekä sen tulee ehdottomasti olla julkinen. Matikaista varten suunniteltu käyttäjätili ja 
sen profiilisivu on esitelty kuviossa seitsemän. Se on haluttu pitää Matikaisen tyylille 
uskollisena eli yksinkertaisen tyylikkäänä – lisäksi profiiliteksti on suunniteltu pieni pilke 
silmäkulmassa. Uusi käyttäjätili ja profiili on esitelty kuviossa 6. 
 
Vaihtoehtoina on, että Matikainen säilyttää vanhan, jo olemassa olevan profiilinsa, tai 
vastaavasti perustaa kokonaan uuden profiilin ammatilliseen käyttöön ja säilyttää ny-
kyisen profiilin henkilökohtaisena. Mikäli vanha profiili säilytetään, mutta muutetaan 
julkiseksi, tulee käyttäjätilin nimeksi muuttaa ’annalamatikainen’. Sama pätee siihen 
päätökseen, että perustetaan kokonaan uusi käyttäjätili: molemmissa tapauksissa käyt-
täjätilin nimeksi tulee valita ’annalamatikainen’. 
 
Tämä kyseinen käyttäjänimi on tällä hetkellä vapaana Instagramissa, minkä vuoksi nyt 
olisi otollinen aika varata se Matikaisen käyttöön. Käyttäjänimi on valikoitunut sen 
vuoksi, että se on sama, kuin Matikaisen tämän hetkinen Tumblr-käyttäjänimi. Samat 
käyttäjänimet sekä Instagramissa että Tumblrissa luovat yhteneväisyyttä molempien 
kanavien välille sekä auttaa yleisöä yhdistämään kummankin kanavat käyttäjätilit sa-
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man henkilön alle. Tällöin myös verkkohauissa hakusanalla ’annalamatikainen’ löytyy 
sekä hänen Instagram-tilinsä että Tumblr-sivunsa.  
 
Matikaisen profiilin tulisi olla julkinen, jotta jokainen hänen julkaisemansa kuva on julki-
sesti esillä ja kaikkien nähtävillä – sekä Instagramin käyttäjille mobiilisti että Instagra-
min satunnaisille vierailijoilla Internetin kautta. Näin Matikaisen kuvat ovat jokaisen ulot-
tuvilla, ilman erillisiä seuraamispyyntöjä, jolloin kynnys kuvien tarkasteluun on matala. 
Julkinen käyttäjätili ja profiili edesauttavat täten uusien seuraajien ja kuvien tykkäämis-
ten saamista, mikä puolestaan edesauttaa oman seuraajajoukon kasvattamista sekä 
kasvattaa valokuvien näkyvyyttä yleisesti Instagram-käyttäjien keskuudessa.  
 
Profiiliin tulee myös lisätä perustiedot valokuvaajasta – koko nimi, maa, sähköpos-
tiosoite sekä linkki suoraan hänen Tumblr-sivustolleen. Lisäksi profiilissa tulee olla lyhyt 
lauseke, joka antaa profiilille lisää persoonallisuutta. Annalamatikainen-profiiliin lausek-
keeksi valikoitui englanninkielinen lause ”Living and loving photography – Be a Part of 
It”. Tällä halutaan korostaa valokuvaajan tietynlaista leikkimielisyyttä, mutta myös kut-
sua katsoja mukaan: ”Voit olla osa valokuvauksen ihmeellistä maailmaa”, se sanoo. 
Profiili, joka on esitelty kaaviossa seitsemän, on rakennettu niin, että tuon lauseen jäl-
keen on ilmoitettu Matikaisen sähköpostiosoite; se on ikään kuin hento kehotus tai 
vinkki siihen, että valokuvaaja on valmis yhteydenottoihin.  
 
Annalamatikainen-profiilin kuvaksi on valittu kuva, joka samalla kuvastaa valokuvaajan 
eräänlaista anonymiteettiä ja ujoutta, mutta myös kertoo tarinaa hänen viimeisimmästä 
projektistaan, 12 tuumaa -levykokoelmateoksesta. Valokuva on otettu ikkunasta, jossa 
on kuvattuna kaksi 12 tuumaa -lentolehtistä; todellisuudessa katseen vangitsee kuiten-
kin ikkunan heijastuksessa näkyvä Matikaisen omakuva, selfie. Tämä salaperäisyyttä 
huokuva selfie valikoitui profiilikuvaksi juuri sen vuoksi, että se hehkuu ajankohtaisuutta 
mutta myös hiljaisesti antaa kuvan siitä, kuka valokuvan takana on. Omaperäinen pro-
fiilikuva sopii täydellisesti Matikaisen tyyliin; se herättää leikkimielisyydellään katsojan 
mielenkiinnon sekä kaappaa mustavalkoisuudellaan ja kontrastisuudellaan tarkastelijan 
katseen. 
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Kuvio 6. Uusi Instagram-profiili Anna L. A. Matikaiselle. 
 
6.3.3 Sijaintimerkintöjen ja hashtagien käyttö 
 
Instagramin sijaintimerkkinnät tulee ottaa Matikaisen profiilissa aktiiviseen käyttöön, 
sillä niiden avulla hänen valokuvansa pystytään pysyvästi merkkaamaan tietyn paikan 
taakse. Tällöin kuvat nousevat aina kyseisen paikan taakse kuvia selailtaessa. Jokai-
nen kuva tulisi merkitä sijaintimerkillä; ainakin niissä tapauksissa, kun sijainti on jollain 
tapaa merkittävä tai ajankohtainen. Sijaintimerkintä edesauttaa, paitsi kuvien parempaa 
näkyvyyttä, myös jakaa seuraajille sekä katsojille tietoa siitä, missä valokuvaaja tekee 
työtään ja missä hän liikkuu. Merkinnät eräällä tavalla osallistavat Matikaisen Insta-
gram-seuraajia samalla kun ne ovat informatiivisia.  
 
Matikaisen uutta Instagram-käyttäjätiliä varten on perustettu oma hashtag, #annalama-
tikainenphotography. Tämän uuden hashtagin avulla Matikainen pystyy merkitsemään 
julkaisemansa valokuvat omalla ’tägillään’, ja siten rakentamaan itselleen eräänlaista 
kuvakansiota uuden hashtagin taakse. Näin kaikkia annalamatikainenphotography-
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tagilla merkattuja kuvia pystyy tarkastelemaan vaivatta yhden tagin takaa. Hashtagin 
tarkoitus on luoda vuorovaikutusta Matikaisen ja Instagram-yhteisön välille, minkä 
vuoksi tagista haluttiin samalla napakka mutta myös informatiivinen.  
 
Hashtag haluttiin perustaa myös sen vuoksi, että sen avulla hänen seuraajiaan, asiak-
kaitaan ja kollegoitaan voidaan osallistaa kannustamalla heitä kyseisen hashtagin käyt-
töön. Otetaan vaikka esimerkiksi hääpari, joka julkaisee kuvan Instagramissa omista 
häistään, jossa Matikainen on kuvaamassa. Kuvaan voidaan sen julkaisun yhteydessä 
merkata hashtagin #annalamatikainenphotography, mikä taasen edesauttaa satunnais-
ten katsojien mielenkiinnon heräämistä kohti Matikaisen valokuvia ja töitä. 
 
Oman hashtagin käytön lisäksi Matikaisen tulisi lisätä hashtagien käyttöä yleisesti, mi-
kä auttaa hänen kuviaan nousemaan aktiivisesti tagien taakse. Hashtagit tulisi valita 
valokuvien kanssa yhteneviksi, eikä niiden tulisi olla liian geneerisiä, kuten #valokuva-
us, #photography, #helsinki tai #blackandwhite. Tällaisten, eräällä tavalla liian ylimal-
kaisten ja pintapuolisten, hashtagien käyttö ei välttämättä nosta kuvia tarpeeksi voi-
makkaasti esille, eivätkä ne myöskään luo persoonallista kokonaisuutta Matikaisten 
kuvien ympärille.  
 
Hashtagien käyttöön voi ajatella Matikaisen kohdalla kaksi eri tapaa: pienen piirin hash-
tagit sekä yleisesti tunnetut ja suositut hashtagit. Näitä molempia voi käyttää joko yksit-
täin tai erikseen riippuen siitä, kuinka tuttavallisissa väleissä valokuvaaja ja valokuvat-
tavat ovat.  Kuvassa kahdeksan on esimerkki siitä, kuinka Matikainen pystyy nosta-
maan ystäväpariskunnan hääkuvan esille sekä oman tuttavapiirin keskuudessa että 
yleisesti hääkuvauksesta kiinnostuneiden keskuudessa.  
 
Kuviossa 7 on annettu esimerkkejä siitä, kuinka Matikainen pystyy hashtagien ja sijain-
timerkinnän avulla tavoitella suurempaa näkyvyyttä julkaisemalleen valokuvalleen. Va-
lokuvaan on ensiksi merkitty se, missä sijainnissa kuva on otettu. Tämä näkyy ylhäällä 
oikealla ”Kulosaari, Etelä-Suomen Lääni, Finland”. Seuraavaksi kuvaan on kirjoitettu 
pieni teksti, mikä luo eräänlaista leikkisyyttä kuvan ympärille. Tämän jälkeen kuvassa 
olevat tärkeimmät henkilöt, eli hääpari, on merkattu kuvaan heidän omilla Instagram-
käyttäjänimillään ”w/ @jenni @peter”. Näin kuvattavat saavat tiedon siitä, että heidät 
on merkattu kuviin. Hashtageiksi valittiin niin yksilöllisiä (#peterjajenni2015) kuin ylei-
sesti käytettyjä hashtageja (#kulosaari, #weddingphotography, #wedding ja #häät). 
Yksilöllisen hashtag auttaa kuvaa nousemaan tuttavapiirin joukossa tunnetuksi, kun 
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taas yleiset hashtagit tuovat suuremmat yleisön tarkastelemaan kuvaa. Hashtagit ovat 
tarkoituksella sekä suomenkielisiä että englanninkielisiä, jotta kuvalle saataisiin mah-
dollisimman iso yleisö.  
 
Persoonallisia ja omintakeisia hashtageja tulisi myös Matikaisen pyrkiä käyttämään. 
Tämän vuoksi kuvaan kahdeksan valittiin hashtageiksi #annalamatikainenphotography 
ja #shesaidyes. Ensimmäiseksi mainittu hashtag merkkaa kuvan Matikaisen oman 
hashtagin taakse, kun taas jälkimmäinen luo tietynlaista hyvänmielistä humoristisuutta 
julkaisun ympärille.  
 
 
 
Kuvio 7. Esimerkki julkaistavasta Instagram-kuvasta. 
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6.4 Tumblr-blogipalvelun muutokset 
 
6.4.1 Julkaistavat kuvat 
 
Matikaisen Tumblr-sivulla tulee julkaista kaikki hänen niin sanotut ammattimaiset kuvat, 
kuten keikkatyönä ja studiossa otetut valokuvat. Tämän lisäksi sivustolla tulisi keikka-
töiden lisäksi julkaista niitä kuvia, joita hän vapaa-ajallaan ottaa oman mielenkiintonsa 
ja harrastuksiensa mukaisesti. Keikkatyöt kertovat katsojalle siitä, minkälaista jälkeä 
häneltä voi odottaa muun muassa henkilökuvauksen saralla, kun taas vapaa-ajalla 
otetut kuvat kertoo Matikaisen yleisestä mielenkiinnosta valokuvausta kohtaan sekä 
kertoo samalla tarinaa siitä, minkälainen valokuvaaja on Tumblr-sivuston takana.  
 
Rajanvetona Tumblr:ssa julkaistuihin kuviin tulisi pitää se, että siellä julkaistavat kuvat 
ovat ammattikalustolla otettuja – olkoon sitten kyseessä digitaalinen kamera tai filmi-
kamera. Kännykällä otetut kuvat tulisi julkaista toisissa kanavissa eli Instagramissa tai 
Facebookissa. Tämä rajanveto liittyy myös siihen, että Tumblr:ssa julkaistavat kuvat 
ovat suurempia kuin esimerkiksi Instagramissa julkaistavat kuvat, jolloin kuvan tulee 
olla myös laadullisesti parempi, jotta se näyttää julkaistuna, isona otoksena, hyvältä ja 
ammattimaisemmalta.   
 
6.4.2 Sivun toiminnallisuus 
 
Matikaisen Tumblr-sivustoon haluttiin monia muutoksia, jotta se olisi yleisilmeeltään 
kutsuvampi ja informatiivisempi – tietynlaisesta kainoudesta ja ujoudesta haluttiin 
eroon, mutta Matikaisen tietynlainen salaperäisyys haluttiin säilyttää. Tämä toteutettiin 
niin, että kuvien yhteyteen ei lisätty liikaa tietoa siitä, milloin tai missä kuva on otettu. 
Muutoksia tehtiin kuitenkin yleisesti niin sivuston rakenteeseen kuin kuvien informatiivi-
suuteen. Etusivu on esitelty kuviossa 8, josta näkee myös sen, että Matikaisen Tumblr-
etusivun yleisilme haluttiin säilyttää hänen tyylilleen uskollisena. Näin ollen sivun ulko-
asun väritys ja fontit pysyivät ennallaan. Sivustosta haluttiin yleisti ottaen käyttäjäystä-
vällisempi ja samalla vuorovaikutteisempi. Tämä on toteutettu muun muassa hashtagi-
en käyttöönotolla, josta on esimerkki kuviossa 7. 
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Kuvio 8.  Anna L. A. Matikaisen uusittu Tumblr-etusivu. 
 
 
Etusivulle lisättiin pieni kuvaus (Finland based photographer with passion for B&W, 
Leica and details) siitä, minkälaisesta valokuvaajasta on kyse. Kuvauksen jälkeen tulee 
informatiivisempi osuus, jossa kerrotaan muut kanavat, joissa Matikaisen kuvia on esil-
lä eli Facebook ja Instagram. Nämä molemmat osoitteet ovat suoria linkkejä hänen 
kyseisille sivustoilleen. Etusivun yhteystiedoista päätettiin jättää kokonaan pois Mati-
kaiselle perustettu hashtag ’annalamatikainen’, sillä yhteystiedoissa on jo mainittuna 
hänen Instagram-käyttäjätilinsä. 
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Linkkien jälkeen on ilmoitettu Matiksen sähköpostiosoite kehotustekstin ”Contact me” 
jälkeen. Sähköpostiosoite haluttiin ilmoittaa nimenomaan kehotustekstin jälkeen, jolloin 
se ei toimisi pelkästään informatiivisena asiana vaan melkeinpä kutsuna lähestyä valo-
kuvaajaa.  Haluttiin siis viestiä, että Matikainen on valmis potentiaalisen ja kiinnostu-
neen asiakkaan yhteydenottoihin. 
 
Etusivun informatiivisuuden lisäksi siihen haluttiin esitellä pääasialliset kategoriat, joita 
Matikainen on valokuvannut. Nämä eri kategoriat tai aihealueet ovat kukin linkki, jonka 
kautta pääsee tarkastelemaan kuhunkin aihealueeseen liittyviä Matikaisen ottamia ku-
via. Tämä helpottaa sivustolla vierailevan liikkumista sivustolla sekä myös antaa mah-
dollisuuden tutustua kategorioittain ja laajemmin Matikaisen ottamiin kuviin. Samalla 
vierailija näkee sekä hahmottaa, mikä on Matikaisen erityisosaamista ja mitä hän on 
pääasiallisesti valokuvannut. Kuviossa 9 ja 10 on esitelty esimerkit siitä, miltä sivu näyt-
tää kategoroiden ’Studio’ ja ’Babys! / Vauvat!” klikkaamisen jälkeen. 
 
 
Kuvio 9.  Anna L. A. Matikainen, Tumblr-kategoria ’Studio’. 
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Kuvio 10.  Anna L. A. Matikainen, Tumblr-kategoria ’Babies! Vauvat’. 
 
Päiväkirjamaisuus haluttiin säilyttää Matikaisen Tumblr-sivustolla, jolloin kuvat näkyvät 
siinä edelleen julkaisujärjestyksessä. Tämä mahdollistaa satunnaisille vierailijoille sen, 
että he pystyvät nopealla vilkaisulla tutustumaan laaja-alaisemmin Matikaisen töihin ja 
siihen, minkä tyylinen valokuvaaja on kyseessä. Katsoja pystyy heti ensimmäiseltä 
sivulta näkemään yleiskatsauksen siitä, minkälaisia valokuvia Matikainen on viime ai-
koina julkaissut. Päiväkirjamaisuus tai niin sanottu kuvavirta haluttiin säilyttää myös sen 
vuoksi, että etusivu saadaan jatkossakin pidettyä yksinkertaisena eikä liian rönsyilevä-
nä – näin katsojaa heti ei tukahduteta tekstillä, vaan isot ja vaikuttavat valokuvat ovat 
edelleen suurimmassa roolissa etusivulla.  
 
Etusivulla olevien kuvien alle on valokuvan nimen lisäksi lisätty hashtagit, joiden alle 
valokuvaaja on halunnut kunkin kuvansa merkata. Näitä hashtageja klikkaamalla pää-
see katsoja Matikaisen profiilin sisällä tarkastelemaan kaikkia niitä valokuvia, jotka ovat 
Matikaisen sivun alla kyseisen hashtagin alla. Lisäksi Matikaisen hashtagilla merkkaa-
mat kuvat nousevat Tumblr:n haun kautta kyseisen hashtagin taakse. Esimerkki etusi-
vun kuvasta ja sen alla ilmoitetuista hashtageista on kuviossa 11. 
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Kuvio 11.   Anna L. A. Matikainen, Tumblr, esimerkki etusivun hashtageista. 
 
Hashtagit on valittu Matikaisen profiilin juuri näiden kahden asian vuoksi.  Hashtagien 
avulla hänen kuvansa nousevat esille Tumblr:ssa kyseinen hakusanan alta, jolloin ku-
vat saavat lisää näkyvyyttä. Tällöin myös kuville on mahdollisuus saada lisää tykkäyk-
siä tai parhaimmassa tapauksessa Matikainen saa itselleen uusia seuraajia.  
Hashtagien käyttö antaa myös Matikaisen sivulla vierailevalle monipuolisemman tavan 
selailla kuvia oman mieltymyksen mukaan. Vaikka Matikaisen Tumblr:n etusivulle on 
lisätty käyttömukavuudeksi kategoriat, on ne kuitenkin sen verran suurpiirteiset, jolloin 
hashtagit antavat mahdollisuuden selailla kuvia spesifimmän aihealueen takaa. Mati-
kaisen profiilissa tästä on esimerkki kuvassa 12, jossa näkyy kaikki kuvat, jotka hän on 
merkannut hashtagilla #blackandwhite. 
 
Kuten Matikaisen Intsagramissakin, tulee Tumblerissa ottaa käyttöön myös uusi, henki-
lökohtainen, hashtag ’annalamatikainen’. Tämän käytöstä on esimerkki kuviossa 10. 
Oman hashtagin avulla pystyy Matikainen merkitsemään jokaisen oman kuvan tämän 
hashtagin taakse, jolloin kyseisellä hashtagilla etsittäessä löytyy kaikki hänen merkit-
semänsä kuvat. Tämä antaa taasen yhden mahdollisuuden sekä satunnaisille kuvien 
katsojille että hänen seuraajilleen tarkastella hänen kuviaan. Tämän hashtagin avulla 
pystyy Matikainen myös brändäämään itseään ja pitämään eräänlaista viraalia valoku-
vakansiota töistään.   
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Kuvio 12.  Anna L. A. Matikainen, Tumblr-sivu, #blackandwhite. 
 
6.5 Facebook-käyttäjätilin perustaminen  
 
Matikaiselle perustetaan Facebook-sivu käyttäjänimellä ’Anna L. A. Matikainen’. Sivun 
perustamiseen päädyttiin sen vuoksi, että se Facebook on monipuolinen sosiaalisen 
median kanava, jonka kautta Matikainen pystyy julkaisemaan sekä valokuvaustöitään 
että jakamaan informaatiota muun muassa erilaisista projekteista, joissa hän on muka-
na. Lisäksi Matikainen pystyy Facebook-sivuillaan linkkaamaan seuraajia ja satunnai-
sia kävijöitä seuraamaan sekä tarkastelemaan hänen muissa kanavoissa, Instagramis-
sa ja Tumblrissa, olevia töitä. Anna L. A. Matikainen Facebook-sivun perustaminen on 
ensiarvoisen tärkeää, sillä Facebook on parhaimmillaan hyvinkin monimuotoinen vies-
tintäkanava, niin kuvallisille kuin tekstillisellekin sisällölle. 
 
Facebook-sivun perustamisen syitä on ollut myös se, että se on kanava, joka ei aseta 
mitään tiettyä ikä- tai käyttäjäryhmää katvealueelle tai pimentoon, vaan sen avulla on 
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helpompi tavoittaa monen eri ryhmän edustajia. Facebook:n valintaan viestintäkanava-
na on vaikuttanut myös se, että sen avulla pystyy Matikainen jakamaan kuvallisen si-
sällön lisäksi myös erilaisia linkkejä tai uutisia muun muassa valokuvauksen maail-
maan ja muihin Matikaisen mielenkiinnonkohteisiin liittyen. Näin seuraaja saa parem-
man kokonaiskuvan siitä, minkälaisesta valokuvaajasta on kyse. Samalla Matikainen 
pystyy myös osallistamaan seuraajiaan sekä niin sanotusti muistuttamaan olemassa 
olostaan, vaikka uusimpia valokuvajulkaisuja ei olisi viikoittain tarjolla.  
  
6.5.1 Ulkoasu 
 
Matikaista varten suunniteltiin kokonaan uusi Facebook-sivu, sillä hänellä ei ole aikai-
semmin sellaista ollut ammatillisessa käytössä. Kuviossa 13 on esitelty suunnitelma 
siitä, minkälaiselta Anna L. A. Matikainen Facebook -sivu tulee näyttämään.  
 
 
 
Kuvio 13. Anna L. A. Matikainen Facebook-etusivu. 
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Sivun kansikuvaksi on valittu Matikaisen opiskeluaikoina studiossa ottama valokuva 
muun muassa sen vuoksi, että on ammattikalustolla otettu kuva, josta löytyy paljon 
yksityiskohtia. Lisäksi tähän kuvaan päädyttiin siksi, että sen oletetaan vangitsevan 
vahvasti katsojan katseen sekä herättää mielenkiinnon sivua kohtaan.  
 
Profiilikuvaksi on valittu Anna L. A. Matikainen Tublr -sivun logo, jotta sivut olisivat ul-
koasultaan yhtenevät ja tulisivat siten seuraajille tutuiksi. Tällä eräänlaisella samankal-
taisuudella ja yhtenevyydellä haluttiin tietyllä tasolla lisätä Matikaisen brändin, ’Anna L. 
A. Matikaisen’, tunnettuutta eri kanavien kesken. 
 
Facebook-sivusta haluttiin yksinkertainen, kuten muistakin Matikaisen sosiaalisen me-
dian käyttäjätileistä, sen vuoksi, että seuraaja tunnistaa eri kanavat myös ulkoasuiltaan 
Matikaisen tuottamaksi sisällöksi. Mustavalkoisuus on isona teemana niin Matikaisen 
Facebook-sivulla kuin muidenkin kanavien sivuilla. Mustavalkoisuuden tärkeyden Mati-
kaiselle voi todentaa myös Facebook-sivun tiedot-kohdasta: ”Passion for B&W, Leica 
and details”. B&W:lla viitataan englanninkielisiin sanoihin ’black’ ja ’white; mustavalkoi-
suus. 
 
Matikaisen Facebook-sivulla ABOUT-kohtaan, jossa voi jakaa tietoja sivun käyttäjästä, 
on laitettu kaksi kuvaavaa lausetta Anna L. A. Matikaisesta: ”Living and loving photo-
graphy – be a part of it!” ja jo aikaisemmin mainitsemani ”Passion for B&W, Leica and 
details”. Nämä lauseet haluttiin sivulle sen vuoksi, että ne kertoo tarinaa siitä, minkälai-
set asiat Matikaista kiinnostaa ja minkälainen on hänen suhteensa valokuvaukseen. 
Näillä lauseilla haluttiin korostaa sitä, että valokuvaajalla on suuri intohimo valokuvaus-
ta kohtaan, eikä sitä harjoiteta niin sanotusti pakon edessä – intohimo valokuvaukseen 
on suuri.  
 
ABOUT-kohdassa ilmoitetaan myös Matikaisen sosiaalisen median yhteystiedot 
http://www.tumblr.com/annalamatikainen sekä Instagramin käyttäjänimi 
@annalamatikainen ja hänelle perustettu hashtag, #annalamatikainenphotography. 
Matikaisen Tumblr-osoite on suora linkki hänen Tumblr-blogipalveluunsa, mikä tekee 
palveluksen sivulla vierailevalle – vain pieni klikkaus ja selailija pääsee tarkastelemaan 
myös Matikaisen Tumblr-sivun antia. Näiden tietojen avulla vinkataan Facebook-sivulla 
kävijälle, että Matikainen on aktiivinen myös muissa sosiaalisen median alustoissa. 
Loppuun on myös lisätty lause ’Join in and we’ll make the moments last”, jolla halutaan 
osallistaa yleisöä mukaan Matikaisen valokuvien maailmaan.  
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Etusivulla on myös esimerkki Matikaisen julkaisemasta kuvasta, joka on esitelty kuvi-
ossa 13. Julkaistavan kuvan lisäksi Matikaisen tulee ilmoittaa myös muita valitsemiaan 
tietoja kuvasta. Esimerkkijulkaisussa kuva on nimetty ”After the wedding”, jonka lisäksi 
kuvaan on lisätty hashtagit #weddingphotograhy, #töölönkirkko ja Matikaisen oma #an-
nalamatikainenphotography. Näillä valinnoilla on haluttu kategorisoida kuva tiettyjen 
merkkien alle, jolloin ne löytyvät Facebookin näiden hashtagien alta. Tämä edesauttaa 
kuvien nousua haettaessa kuvia tiettyjen tagien alta, jolloin Matikaisen on mahdollista 
saada lisää näkyvyyttä kuvalleen. Julkaistun kuvan yläpuolelle on myös lisätty linkki 
Matikaisen Tumblr-sivustolle, jolloin tämän linkin kautta pääsee tarkastelemaan myös 
muita kuvia, joita ei mahdollisesti ole julkaistu suoraan Facebookissa.  
 
6.5.2 Julkaistavat kuvat 
 
Matikaisen tulee julkaista Facebook-sivuillaan monipuolisesti erilaisia valokuvia, niin 
keikkatyönä tehtyjä kuvia kuin omana harrastuksenaan ottamia kuvia. Tarkoitus ei ole, 
että Facebook-sivulla julkaistaan kaikkia kuvia, vaan pieniä otoksia siitä, mitä hänellä 
on kullakin hetkellä työn alla. Näitä voi olla nimenomaan hääkuvat, 12 tuumaa -
kokoelmateokseen liittyvät kuvat sekä erilaiset henkilökuvat.  
 
Tarkoitus on, että Matikainen julkaisee Facebookissa pääasiallisesti kuin niin sanotusti 
ammattimaisesti otettuja kuvia eli kunnollisella kamerakalustolla otettuja kuvia. Tällöin 
Matikaisen Facebook-sivu säilyttää ammattimaisen otteen valokuvaukseen. Vaikka 
kännykällä otettuja kuvia tullaan julkaisemaan pääasiallisesti Matikaisen Instagram-
tilillä, ei näiden kuvien julkaisua Facebookissa suljeta kokonaan pois. Tämä päätös 
johtuu siitä, että Facebookissa on helppo jakaa myös Instagramissa julkaistut kuvat, 
jolloin tietyt kuvat voidaan valita julkaistavaksi myös Instagram-julkaisun yhteydessä 
myös Facebookissa. Näin Matikainen pystyy valita, mitkä Instagram-kuvat hän haluaa 
jakaa suuremmalle yleisölle myös Facebookin kautta. Vaikka Facebookissa kuvat nä-
kyvät pääsääntöisesti suurempina kuin Instagramissa, on nykyajan kännyköiden kame-
rat sen verran kehittyneitä, että kuvanlaatu ei sen suuremmin huonone, vaikka ne jul-
kaistaisiin myös Facebookissa.  
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6.6 Markkinointiviestinnän kohderyhmät  
 
Markkinointiviestinnän kohderyhmään kuuluu pääasiallisesti pääkaupunkiseudulla asu-
vat nuoret ja dynaamiset henkilöt. Pääkaupunkiseudulla asuvat kuuluvat kohderyhmän 
sen vuoksi, että toimeksiantajalla on rajallinen mahdollisuus liikkua, sillä esimerkiksi 
autoa ei ole käytössä vaan liikkuminen jää julkisen liikenteen varaan. Tämä valinta on 
tehty myös sen vuoksi, että toimeksiantajan ajan ollessa rajallista, pitkään matka-
aikaan ei ole varaa panostaa.  
 
Nuoret kaupunkilaiset on valittu kohderyhmäksi sen vuoksi, että suunnitelmassa käytet-
tävillä sosiaalisen median kanavilla on helpompi saavuttaa nuorempien henkilöiden 
huomio: Esimerkiksi Instagram, joka on valikoituinut tämän markkinointiviestintäsuunni-
telman yhdeksi kanavaksi, on erityisen suosittu nimenomaan nuorien henkilöiden kes-
kuudessa viestintäkanavana ja kuvapalveluna. 
 
6.7 Toteutus 
 
Tämän opinnäytetyön markkinointiviestintäsuunnitelman mukainen toteutus tullaan 
tekemään yhdessä toimeksiantajan ja suunnitelman laatijan kanssa syksyllä 2015.  
Oletetaan, että toimeksiantajalla on valmiina töitä, joita voidaan julkaista valituissa so-
siaalisen median kanavissa. Uuden sisällön tuottaminen tulevan vuoden sisällä jää 
toimeksiantajan vastuulle, vaikka konsultointiapua suunnitelman laatijalta saa vielä 
varsinaisten muutoksien toteutuksen jälkeen.  
 
6.7.1 Sosiaalisen median kanavien muutoksiin vaadittava aika 
 
Taulukossa 2 on arvioitu työtuntimäärät siitä, kuinka kauan kunkin kanavan (Instagram, 
Tumblr, Facebook) muutoksien teko keskimäärin kestäisi. Kaavioon ei ole laskettu sitä 
tuntimäärää, joka toimeksiantajalla menee viikoittain näiden kanavien ylläpitoon, vaan 
ne on esitelty erikseen taulukossa 3. 
 
Työtuntimäärät eivät ole suuria, sillä jokainen valittu alusta on toimeksiantajalle tuttu. 
Lisäksi nämä alustavat ovat yleisesti helppokäyttöisiä, jolloin työn toteutukseen ei ole-
teta menevän kauan aikaa. Tämä onkin yksi syy siihen, miksi nämä sosiaalisen median 
42 
 
kanavat valikoituivat suunnitelmaan mukaan, sillä toimeksiantajan aika on rajallista 
opiskelun ja työssäkäynnin ohessa. 
 
Taulukko 2. Muutoksiin vaadittavat työtunnit. 
 
Valittu kanava Muutoksien vaatima työtuntimäärä 
Instagram 2 
Tumblr 8 
Facebook 3 
 
6.7.2 Markkinointiviestintään panostettavat tuntimäärät  
 
Taulukossa 3 on hahmoteltu tuntimäärät siitä, kuinka paljon aikaa toimeksiantajan tulisi 
keskimäärän varata kunkin valitun sosiaalisen median kanavan päivittämiseen ja ylläpi-
tämiseen esimerkiksi päivä- tai viikkotasolla. Taulukossa on eritelty valitut kolme sosi-
aalisen median kanava; Instagram, Tumblr ja Facebook. Tuntimäärät on ilmoitettu sekä 
päivä-, viikko- ja kuukausitasolla. Tuntimäärään on laskettu mukaan vain se aika, mikä 
toimeksiantajalla menee kuvien ja muun tiedon julkaisuun sekä päivittämiseen ja ylei-
seen vuorovaikutukselliseen läsnäoloon kussakin kanavassa. Mukaan ei ole laskettu 
itse kuvien kuvaamiseen kuluvaan aikaa.  
 
Instagramiin oletetaan menevän päivätasolla yksi tunti. Tähän sisältyy sekä oman si-
sällön tuottaminen sekä muiden käyttäjien kuvien tykkääminen sekä uusien seurattavi-
en etsiminen. Tunti päivässä on realistinen tavoite, sillä tämä aika menee nopeasti va-
lokuvauksesta kiinnostuneelle toimeksiantajalle; itse kuvien selauksen lisäksi täytyy 
vain ottaa mukaan interaktiivinen asenne esimerkiksi muiden kuvien tykkäämiseen, 
jotta oman käyttäjänimen näkyvyys kasvaa.  
 
Tumblr-kuvapalvelulle ei ole laskettu keskimääräistä päivittäistä tuntimäärää, sillä tätä 
kanavaa ei ole tarpeellisesta päivittää päivittäin. Sen sijaan viikoittaisen tuntimäärän 
tulisi olla yksi tunti. Tässä ajassa toimeksiantaja ehtii päivittää sivulleen uudet kuvat 
merkintöineen ja tietoineen.  
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Facebook-läsnäolo vie enemmän aikaa kuin Tumblr eli noin puoli tuntia päivässä. Tä-
mä luku käsittää uusien kuvien päivittämisen sivulle sekä muun sisällön tuoton. Aivan 
kuten Instagramin kohdalla, myös Facebook-aktiivisuus tulee helposti täyteen selaile-
malla oman mielenkiinnon mukaisia linkkejä ja kuvia päivittäin. 
 
Tärkeintä kussakin kanavassa on se, että toimeksiantaja on näissä joko päivittäin tai 
viikoittain interaktiivinen, jolloin hänen näkyvyytensä pysyy tasaisena ja seuraajat saa-
vat jatkuvasti ja tasaisin väliajoin uutta sisältöä tarkasteltavaksi. Jokaisen kanavan yh-
teenlasketut työtuntimäärät ovat yhdessä kuukaudessa noin 46. Tämä luku on täysin 
toteutettavissa oleva toimeksiantajan elämäntilanteen huomioon ottaen.  
 
Taulukko 3. Markkinointiviestintään panostettavat tuntimäärät. 
 
Kanava Työtunnit päi-vittäin 
Työtunnit vii-
koittain 
Työtunnit kuukau-
sittain 
Instagram 1 7 28 
Tumblr - 1 4 
Facebook 0,5 3,5 14 
Työtunnit yhteensä 1,5 11,5 46 
 
 
6.7.3 Buffer-sovellus 
 
Toimeksiantajan suositellaan ottavan käyttöön Buffer-sovellus, mikäli kuvien julkaise-
minen tietyllä aikataululla osoittautuu haasteelliseksi. Tämän kyseisen sovelluksen 
avulla pystyy ajastamaan julkaisuja eri sosiaalisen median kanavaan – toimeksiantajan 
kohdalla Instagramiin ja Facebookiin. Buffer-sovellus on ilmainen, joten toimeksiantaja 
ei tarvitse tähän rahallista panostusta. Sovelluksen toimintalogiikka on yksinkertainen: 
valitaan halutut julkaisut haluttuihin kanavoihin ja ilmoitetaan aika, jolloin ne tulisi jul-
kaista. Kun tämä ilmoitettu ajankohta koittaa, julkaisee Buffer toimeksiantajan puolesta 
kuvat kuhunkin sosiaalisen median kanavaan. 
 
Buffer-sovelluksen avulla toimeksiantajan on myös helppo hallinnoida kahden eri sosi-
aalisen median alustan julkaisuja esimerkiksi silloin, jos hän tietää olevansa sosiaalisen 
median ulottumattomissa ja poissa Internetistä. Näitä aikoja ovat esimerkiksi omat lo-
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ma-ajat, jolloin haluaa mahdollisesti pitää taukoja kuvien julkaisemista tai ulkomaan 
matkat, jolloin Internet-yhteyttä ei aina ole heti saatavilla. Buffer-sovelluksen avulla 
toimeksiantaja voi pitää huolen siitä, että hänen seuraajat saavat jatkuvasti häneltä 
uusia julkaisuja katsottaviksi. 
 
6.8 Tavoitteet ja seuranta 
 
Tavoitteena on vahvistaa toimeksiantajan suhdetta nykyisiin asiakkaisiin, kasvattaa 
uusasiakashankintaa sekä lisätä toimeksiantajan näkyvyyttä ja tunnettuutta. Näiden 
lisäksi, konkreettisempana, tavoitteena on kasvattaa toimeksiantajan seuraajamääriä 
eri sosiaalisen median kanavissa eli Instagramissa, Tumblrissa ja Facebookissa. Insta-
gramissa tavoitteet ovat korkeammalla kuin muissa valituissa kanavoissa, sillä siellä 
seuraajia on keskimäärin vaivattomampi saada. Taulukossa 4 on eritelty kanavat ja 
niiden seuraajamäärätavoitteet vuosi- ja viikkotasolla. Viikkotason seuraajamääräta-
voitteet on avattu kaavioon sen vuoksi, että toimeksiantajan on itse helpompi hahmot-
taa ja siten myös seurata, kuinka seuraajamäärät kehittyvät.   
 
Instagram-kuvapalvelun osalta tavoitteena on saada vuoden sisällä noin 1 400 uutta 
seuraajaa. Tämä tarkoittaa sitä, että kuukausitasolla uusia seuraajia tulisi saada noin 
116 kappaletta. Tumblr-blogipalvelun seuraajatavoite tulevalle vuodelle on 500 seuraa-
jaa eli kuukausitasolla toimeksiantajan tulisi saada noin 41 uutta seuraajaa. Facebook-
yhteisöpalvelun osalta tavoitteet ovat hieman korkeammalla, kuin Tumblrissa, sillä se 
on suositumpi sosiaalisen median kanava ja siellä yleisö on monimuotoisempaa. Face-
book-seuraajatavoitteeksi on otettu 1 200 uutta seuraajaa tulevan vuoden aikana, mikä 
tekee kuukausittaiseksi uudeksi seuraajamääräksi 25 seuraajaa. 
 
Taulukko 4. Some-kanavien tavoiteseuraajamäärät kuluvalle vuodelle. 
 
Kanava Tavoiteseuraajamäärä/vuosi Tavoiteseuraajamäärä/vko 
Instagram 1 400 116 
Tumblr 500 41 
Facebook 1 200 25 
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Seuraajamääriä on tarkoitus tarkkailla tulevan vuoden aikana kvartaaleittain. Taulukos-
sa 5 näkee toimeksiantajan kanssa alustavasti sovitut statuspalaverit joka kolmas kuu-
kausi. Tarkoituksena onkin seurata tavoitteiden saavuttamista projektiluontoisesti yh-
den vuoden ajan. Nämä yhteiset statuspalaverit on sovittu myös siksi, että vaarana on 
se, että ilman valmiiksi sovittuja päivämääriä, tuloksien seuraaminen jää vähäiseksi tai 
satunnaiseksi. Näillä palavereilla taataan se, että asetettuihin tavoitteisiin päästään 
mahdollisimman varmasti. Viimeisessä statuspalaverissa vuoden aikana saavutetut 
tulokset vedetään yhteen, jonka jälkeen toimeksiantajan tulee itsenäisesti asettaa itsel-
leen seuraavat tavoitteet. 
 
Taulukko 5. Seuranta-aikataulu vuodelle 2015–2016. 
 
Tilaisuus Tavoiteseuraajamäärä/vko 
Toteutus yhdessä toimeksiantajan kanssa 4.1.2016 
1. kvartaali - tilannekatsaus 31.3.2016 
2. kvartaali - tilannekatsaus 30.6.2016 
3. kvartaali - tilannekatsaus 30.9.2016 
4. kvartaali - tilannekatsaus ja yhteenveto 19.12.2016 
 
 
7 Yhteenveto   
 
Oppinäytetyön toimeksiantona oli luoda käytännönläheinen ja vain vähän rahallisia 
resursseja vaativa sosiaalisen median markkinointiviestintäsuunnitelma toimeksianta-
jan toiveiden mukaisesti. Yritys halusi, että markkinointiviestintäsuunnitelma antaa uu-
sia ideoita siihen, kuinka sen tulisi toteuttaa viestintäänsä sosiaalisen median ilmaisia 
työkaluja käyttäen. 
 
Toimeksiantajan toiveiden mukaisesti sille luotiin markkinointiviestintäsuunnitelma, jon-
ka avaa kolmen eri sosiaalisen median kanavan, Tumblrin, Instagramin ja Facebookin, 
käyttöä ja niiden hyödyntämistä yrityksen markkinoinnissa. Suunnitelman avulla toi-
meksiantaja pystyy tulevaisuudessa toteuttamaan yrityksensä markkinointia tehok-
kaammin näitä kolmea kanavaa hyväksikäyttäen. Toimeksiantajan pyyntöjen mukai-
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sesti suunnitelma on tehty siten, että sen toteuttaminen ei vaadi rahallisia resursseja 
lainkaan.  
 
Suunnitelma on tehty niin, että toimeksiantaja pystyy omien aikarajojensa puitteissa 
ryhtyä toteuttamaan omaa markkinointiaan sosiaalisen median työkaluja hyödyntäen.  
 
7.1 Markkinointiviestintäsuunnitelman arviointi  
 
Toimeksiantajalle tehdyssä markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon toimek-
siantajan toiveet siitä, että toteutuksessa tulisi olla mukana vain hänelle ennalta tutut 
sosiaalisen median kanavat eli Instagram, Tumblr ja Facebook. Näin markkinointivies-
tinnän toteutuksen aikana toimeksiantajan ei tarvitse opetella uusia markkinointiviestin-
täkanavia, jolloin uuden omaksuminen ei vie aikaa. Ainoana uutena sovelluksena suo-
sitellaan toimeksiantajan ottavan käyttöön ilmainen Buffer-sovellus, jonka avulla kuvien 
julkaiseminen on vaivatonta myös silloin, kun toimeksiantaja on lomalla tai pois Interne-
tin kantoalueelta. 
 
Markkinointiviestintäsuunnitelmassa on annettu aika-arviot toimeksiantajalle siitä, kuin-
ka paljon aikaa suunnitelman mukaiset toteutukset vievät sekä kuinka paljon aikaa toi-
meksiantajan tulee esimerkiksi viikoittain käyttää, jotta suunnitelman mukaisiin tavoit-
teisiin päästään. Aika-arvioiden avulla toimeksiantajan on helpompi hahmottaa, kuinka 
hänen tulisi jakaa oma aikansa niin opiskelun, työn kuin oman yrityksensä liiketoimin-
nan harjoittamiseen.  
 
Suunnitelman laatija on tyytyväinen työn tuloksiin ja uskoo sen olevan varsin hyvin to-
teutettavissa oleva nimenomaan sen käytännönläheisyyden vuoksi. Laatija on tyytyväi-
nen suunnitelman tietynlaiseen yksinkertaisuuteen, jolloin on suurempi mahdollisuus 
siihen, että toimeksiantajalla riittää aikaa suunnitelman mukaisiin toteutuksiin. Toimek-
siantajan mielestä opinnäytetyönä tehdyn markkinointisuunnitelman ideat ovat toteut-
tamiskelpoiset ja hän kokee, että niiden avulla pystyy hän lisäämään helposti omaa 
tunnettuuttaan ja saamaan näin lisää uusia asiakaskontakteja. 
 
 
7.2 Opinnäytetyö prosessina  
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Suunnitelman laatijalle tämä opinnäytetyö on ollut opettavainen ja mielenkiintoinen 
prosessi, jonka aikana markkinoinnin opiskelija on päässyt syventymään oman alansa 
ajankohtaisimpaan aiheeseen, sosiaaliseen mediaan ja sen tehokkaaseen hyödyntä-
miseen.  
 
Tämän lisäksi opinnäytetyön prosessina tuli laatijalle tutuksi nimenomaan projektina, 
johon liittyy monta eri vaihetta ja jonka suunnittelu tulee tehdä tarkoin. Opinnäytetyön, 
kuten muiden projektien, aikana tulee vastaan monenlaisia haasteita, jotka tulee ottaa 
huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Opinnäytetyön aikana sen tekijä huomasi myös, 
kuinka muun muassa erilaiset opiskeluiden aikana tehdyt projektityöt ja raporttien laa-
timiset ovat todellisesti valmentaneet koko opinnäytetyöprosessin toteutukseen.  
 
Suunnitelmaa tehdessä sekä tutustuessa erilaisiin sosiaalisen median ja markkinointi-
viestinnän kirjallisuuteen ja lähteisiin työn laatija huomasi sen, kuinka vahvasti sosiaali-
nen media on nykyisin läsnä yrityksen markkinoinnissa ja kuinka se mahdollistaa myös 
pienemmille yrityksille markkinoinnin eri kanavien kautta. Markkinointiviestintäsuunni-
telmassa tulee ottaa huomioon niin yrityksen nykytila kuin se määränpää, johon se ha-
luaa pyrkiä. 
 
Toimeksiantajan tavattuaan ja keskustellessaan häneen kanssaan suunnitelman laatija 
huomasi myös sen, että ilman strategista lähtökohtaa on yrityksen vaikea toteuttaa 
markkinointiansa tehokkaasti. Ilman kunnollista suunnitelmaa on yrityksen vaikea toi-
mia kilpailukykyisesti markkinoilla omien kilpailijoidensa joukossa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
48 
 
 
Lähteet 
 
Armstrong, Gary & Kotler, Philip 2010. Principles of Marketing. 13. uud. painos. Pear-
son, New Jersey.  
Bergström, Seija & Leppänen Arja 2007. Markkinoinnin maailma. 8. - 9. uud. painos. 
Edita, Helsinki. 
 
Busselle Julien & Busselle, Michael 2003. Masterclass in Photography. Pavilion Books 
Limited, London. 
 
Chaffey, Dave & Ellis-Chadwick, Fiona 2012. Digital Marketing. Strategy, Implementa-
tion and Practice. 5. uud. painos. Pearson, England. 
 
Chaffey, Dave & Smith, PR 2013. Emarketing Excellence. Planning and Optimizing 
Your Digital Marketing. 4. uud. painos. Routledge, New York.  
 
Digitaalisen markkinoinnin sanasto. Tulos. 
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon. Lue-
ttu 2.4.2015. 
 
Fahy, John & Jobber, David 2012. Foundations of Marketing. 4. uud. painos. McGraw-
Hill Education, Berkshire.  
 
Isoviita, Antti & Lahtinen, Jukka 2004. Markkinoinnin perusteet. Avaintulos Oy, Tampe-
re. 
 
Juholin, Elisa 2013. Communicare! Kasva viestinnän ammattilaiseksi. Management 
Institute of Finland MIF Oy, Jyväskylä.  
 
Karjaluoto, Heikki 2010. Digitaalinen markkinointiviestintä. Esimerkkejä parhaista käy-
tännöistä yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. WSOYpro Oy, Jyväskylä.  
 
  
Leino, Antti 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvän pk-yrityksen mahdollisuudet. Infor. 
 
Pesonen, Pirkko 2013. Sosiaalisen median lait. Lakimiesliiton kustannus, Viro. 
Qualman, Erik 2013. Socialnomics. How Social Media Transforms the Way We Live 
and Do Business. 2. uud. painos. John Wiley & Sons Ltd, New Jersey. 
 
Tumblr is so easy to use it’s hard to explain. Tumblr. https://www.tumblr.com/. Luettu 
2.4.2015.  
 
Valokuvausala. Ammattinetit. 
http://www.ammattinetti.fi/ammattialat/detail/3/77_ammattiala). Luettu 30.3.2015. 
 
  
 
